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Abstrakt 
 
Bakalárska práca sa zameriava na návrh marketingového plánu pre vybranú spoločnosť 
HEMATIT Košice, s.r.o., ktorá sa zaoberá výrobou a predajom šperkov. Analýzami 
vonkajšieho a vnútorného prostredia sa zistí súčasná situácia spoločnosti. 
Prostredníctvom týchto analýz a ich výstupov bude vytvorená na konci druhej kapitoly 
SWOT analýza. Východiská tejto analýzy budú hlavným podkladom na zostavenie 
marketingového plánu. Aktivity plánu by mali poviesť k zlepšeniu propagácie a situácie 
spoločnosti na trhu. 
 
Abstract 
 
The bachelor thesis focuses on marketing plan design for the chosen company 
HEMATIT Košice, s.r.o., which deals with production and sale of jewellery. 
The current situation of the company will be identified by means of analysis of the 
company’s external and internal environment. Based on these analyses and their 
outputs, the SWOT analysis will be created at the end of the second chapter. Results of 
this analysis will be the main input for compiling the marketing plan. Activities of the 
plan should lead to improvement in advertising and in market situation of the company. 
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ÚVOD 
 
Plán je výsledkom plánovacej činnosti, ktorej podstata spočíva v cieľavedomej príprave 
budúcnosti. Podnikové plánovanie je prvou funkciou manažmentu, ktorá sa zakladá na 
schopnostiach ľudí vytyčovať si ciele, predvídať a pripravovať svoju budúcnosť. Ak má 
podnik v dnešnom prostredí prežiť a rásť, musí uplatňovať určitú formu plánovania. 
 
V súčasnom turbulentnom trhovom prostredí, v podmienkach globalizácie trhov 
a rastúcej konkurencie, keď produkty a služby sú čoraz diferencovanejšie, sa podniky 
musia neprestajne prispôsobovať prostrediu a preto podnikové plánovanie sa stáva 
nevyhnutným. Marketingový plán je dôležitým vstupom pre ostatné časti podnikového 
plánu. Jeho úlohou je zabezpečiť obchodnú budúcnosť podniku a to analýzou budúcich 
potrieb zákazníkov a trhu, vrátane konkurencie. Hlavnou úlohou marketingového plánu 
je odhaliť kto je dnešný,  kto budúci zákazník podniku, triediť zákazníkov do skupín, 
segmentovať  a zisťovať ich potreby.  
 
Ako tému mojej bakalárskej práce som si vybral návrh marketingového plánu 
podniku, keďže marketing ma zaujíma a v dnešnom konkurenčnom prostredí sa podniky 
bez marketingu, marketingovej stratégie, plánov a cieľov zriedkakedy zaobídu. Je veľmi 
dôležité, aby aj malé a stredné podniky začali marketingovo uvažovať a plánovať. 
K vytvoreniu tejto práce som si vybral spoločnosť HEMATIT Košice, s.r.o., ktorá sa 
zaoberá výrobou a predajom šperkov už od roku 2004. 
 
Predmetom mojej bakalárskej práce je analyzovať súčasnú situáciu spoločnosti, 
nájsť nedostatky, určiť problémové oblasti podniku a marketingové príležitosti na trhu. 
Na základe výsledkov navrhnem a odporučím plán opatrení pre zlepšenie postavenia 
podniku na trhu a pre zvýšenie konkurencieschopnosti. Cieľom práce je spracovať 
návrh marketingového plánu, ktorý bude pozostávať z jednotlivých aktivít. Tieto 
aktivity by mali podporiť predaj, pomôcť zviditeľniť spoločnosť na trhu, prilákať 
nových zákazníkov, ale aj udržať súčasných a zvýšiť ich spokojnosť so službami 
a produktmi. 
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Štruktúra mojej práce pozostáva z troch hlavných kapitol. V prvej kapitole práce sú 
vypracované teoretické stránky problematiky marketingu. Sú tu vysvetlené pojmy z 
marketingu, marketingový plán a jeho zložky, metódy vyžívané v situačnej analýze 
a ďalšie. V druhej kapitole, ktorá je hlavným predmetom mojej práce je rozpracovaná 
analýza súčasného stavu podniku, tzn. v akom okolí sa podnik nachádza a aké je 
vnútorné prostredie podniku. V poslednej kapitole je sústredená pozornosť na návrhy 
a odporúčania pre zlepšenia, ktoré by napomohli k lepšej pozícii podniku na trhu 
a taktiež by prispeli k dosiahnutiu vytýčených cieľov podniku. Na záver ak to bude 
možné, sa pokúsim tieto návrhy ekonomicky zhodnotiť, popísať možné prínosy 
a vyčísliť náklady, ktoré by mali byť spojené z navrhovanými aktivitami.  
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CIELE PRÁCE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA 
Hlavný cieľ práce 
Cieľom bakalárskej práce je na základe vykonanej analýzy súčasného stavu zistiť 
problémy a vypracovať marketingový plán pre spoločnosť HEMATIT Košice, s.r.o.. 
Tento marketingový plán by mal pozostávať z konkrétnych postupných činností či 
súboru aktivít, ktoré pomôžu naplniť podnikové ciele v určitom časovom období. 
Aby som mohol splniť hlavný cieľ práce, je potrebné si definovať aj vedľajšie ciele. 
 
Vedľajšie ciele práce: 
 Spracovanie teoretických poznatkov z oblasti marketingu. 
 Analýza súčasnej situácie podniku. 
 Získať poznatky o tom, ako sa vyvíja trh, aké je mikroprostredie či 
makroprostredie podniku, analyzovať konkurenciu, zákazníkov, predaj, 
dodávateľov, atď. 
 Získať informácie o cieľovej skupine zákazníkov. 
 Určenie marketingových cieľov, ktoré budú v súvislosti zo strategickými 
cieľmi podniku. 
 Vypracovanie harmonogramu realizácie návrhov. 
 
Metódy a postupy spracovania 
Moja bakalárska práca pozostáva z teoretickej a praktickej časti. Aby som splnil obidve 
časti práce, bude potrebné získať veľké množstvo informácií. Do teoretickej časti práce 
budem čerpať z rôznych odborných knižných publikácií, ktorých zdrojmi bude najmä 
fakultná knižnica VUT v Brne, Moravská zemská knižnica v Brne a knižnica v mojom 
rodnom meste v Moldave nad Bodvou. 
V praktickej časti využijem informácie z interných zdrojov podniku. Budú to 
predovšetkým pozorovania interného okolia podniku, externého prostredia ale aj 
dokumentov, ktoré mi poskytne podnik z interných zdrojov. Keďže budem v kontakte 
s vedením podniku, tak sa pokúsim využiť najväčší potenciál informácií z prvej ruky 
a rozhovorov s vedením. V analytickej kapitole využijem rôzne metódy, ako sú napr. 
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STEP analýza, analýza odvetvového okolia, analýza mikroporstredia, zákazníkov, 
predaja, dodávateľov, Porterov model 5 konkurenčných síl a ostatné.  
Pri navrhovaní riešení marketingového plánu sa spoľahnem na vlastné poznatky 
nadobudnuté behom štúdia a získané pri teoretickom spracovaní práce. Takisto 
využijem informácie od ľudí z vedenia podniku. 
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
Ako cieľ tejto kapitoly som zvolil objasnenie teoretických poznatkov z oblasti 
marketingu. Na úvode kapitoly sa budem venovať obecne marketingu, definícií 
marketingu, predmetom marketingu. V ďalších podkapitolách objasním najdôležitejšie 
zložky marketingu, marketingovú situačnú analýzu, marketingový a komunikačný mix, 
taktiež objasním aj poznatky z marketingového riadenia a stratégie. Zakončím to 
stručným definovaním marketingových cieľov a stratégií.  
 
1.1 Úvod do marketingu 
Každý človek si predstaví niečo iné pod pojmom marketing. Preto som sa rozhodol, že 
na úvode objasním, čo slovo marketing presnejšie znamená. 
1.1.1 Marketing v definíciách 
Keďže odborná literatúra poskytuje rôzne definície a aj jednotliví autori majú odlišné 
pohľady na túto problematiku, neexistuje jednotná definícia pojmu marketingu. Z tohto 
dôvodu nie je možné poskytnúť všeobecnú definíciu marketingu. 
 
Ako príklad teda uvediem z rôznych zdrojov 3 definície toho, čo si môžeme pod 
pojmom marketing predstaviť: 
 
Marketing sa zaoberá vyhľadávaním a uspokojovaním ľudských a spoločenských 
potrieb. Jednou z najkratších definícií marketingu je: ziskové uspokojovanie potrieb [2]. 
 
Marketing je proces plánovania a implementácie koncepcií, cien, propagácie 
a distribúcie ideí, tovaru, služieb pre vytváranie výmeny, ktoré uspokojujú ciele 
jednotlivcov a organizácii [3]. 
 
Marketing definujeme ako spoločenský a manažérsky proces, ktorého prostredníctvom 
uspokojujú jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese výroby a zmeny 
produktu a hodnôt [4]. 
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Proces marketingu má svoj začiatok už pred tým, ako sa nejaký produkt alebo 
služba vyrobí. Úlohou marketingu je aj zisťovanie toho, čo vlastne zákazníci potrebujú 
alebo požadujú, aké sú ich preferencie. Na základe týchto zistení sa vyhodnocuje, 
či bude daná príležitosť pre podnik zisková. Týmto procesom ešte marketing nekončí. 
Marketing sprevádza produkt počas celej životnosti, aj po jeho predaji konečnému 
zákazníkovi. Snahou marketingu je prilákať čo najväčší počet nových zákazníkov, no 
ešte dôležitejšie je udržiavanie stálych a verných zákazníkov. Toto sa dá docieliť 
sprievodnými službami, ako sú napr. po-predajná starostlivosť alebo servis, poprípade 
poradenstvo. Podniky by preto mali neustále inovovať a vylepšovať svoje produkty 
a služby, aby boli aspoň o krok pred konkurenciou a udržiavali si plánované zisky [4]. 
 
Rozsah marketingu 
Marketing môžeme chápať napr. aj ako vytváranie, propagovanie a poskytovanie tovaru 
a služieb spotrebiteľom a podnikom. Marketing sa zaoberá desiatimi typmi entít: 
tovarmi, službami, udalosťami, zážitkami, osobami, miestami, majetkami, firmami, 
informáciami a ideami [4]. 
1.2 Marketing 21. Storočia 
Slovo marketing je dnes všade okolo nás. Či už formálne alebo neformálne sa ľudia 
a spoločnosti zaoberajú denne enormným množstvom činností, ktoré by sme mohli 
nazvať marketingom. Dobrý marketing je dnes neoddeliteľnou súčasťou 
podnikateľského úspechu. Marketing je všade okolo nás, ovplyvňuje nás, či už 
reklamami na ktoré sa dennodenne pozeráme, alebo oblečením, ktoré nosíme, no taktiež 
nás sprevádza napríklad pri každodennom klikaní na webové stránky [5]. 
 
Už pred viacerými rokmi týmito slovami výstižne zachytil popredný a uznávaný 
odborník z oblasti marketingu prof. Philip Kotler situáciu, v ktorej sa marketing v 21. 
storočí nachádza. Ináč by sa dala situácia, do ktorej sme sa dostali enormným 
technologickým vývojom, opísať aj takto: 
Procesy sa automatizujú, 
spoločnosť sa informatizuje, 
komunikácia sa digitalizuje, 
   no každý má menej čas [5]. 
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1.2.1 Marketingová koncepcia 
Táto koncepcia vznikla ako východisko zo situácie, kedy sa trh stal trhom kupujúcich. 
Na trhu predávajúceho určuje podmienky výrobca alebo obchodník, na trhu kupujúceho 
kupujúci. Východiskom pre manažment podniku a tým pádom pre jej celú činnosť sa 
stáva trh. Podnik sa musí pri stanovovaní svojich cieľov a svojej činnosti orientovať 
na požiadavky trhu alebo tržných segmentov. V podmienkach dnešného 
hyperkonkurenčného či hypersúťažného prostredia prežíva iba ten podnik, ktorý 
využíva marketingovú či sociálne - marketingovú koncepciu manažmentu [6]. 
 
V nasledujúcej tabuľke sú porovnané jednotlivé koncepcie manažmentu: 
Tabuľka č. 1: Porovnanie rôznych koncepcií manažmentu 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [6] 
 Výrobná 
koncepcia 
Výrobková 
koncepcia 
Predajná 
koncepcia 
Marketingová 
koncepcia 
Sociálne 
marketingová 
Východisko Výrobná 
základňa 
Výrobná 
základňa 
Výrobná 
základňa 
Trh Trh 
Ťažisko Výrobky, 
lacné a ľahko 
dosiahnuteľné 
Výrobky, 
väzba medzi 
cenou a 
parametrami 
Výrobky, 
predať, 
všetko čo sa 
vyrobí 
Potreby 
zákazníka 
Potreby 
zákazníka, 
dlhodobé 
sociálne a etické 
záujmy podnikov 
Spôsob  Široká 
distribúcia a 
propagácia 
Vyššia 
kvalita, 
výkonnosť 
a vlastnosti, 
cena rovnaká  
Agresívna 
reklama, 
predať 
zákazníkovi 
všetko, čo 
sa vyrobí 
Marketingová 
koordinácia, 
pochopenie 
potrieb a prianí 
zákazníka  
Súlad medzi 
záujmami 
podnikov a 
zákazníkov 
Cieľ Tržby, zisk, 
zvyšovanie 
produktivity 
práce 
Tržby a zisk Predať to čo 
sa vyrobí 
a nie 
vyrábať to, 
čo si trh 
praje 
Vyrábať to, o čo 
je na trhu záujem 
a s čím bude 
zákazník 
spokojný 
Marketing sa 
týka finálnej 
produkcie ale aj 
procesov výroby, 
odstránenia 
a recyklácie 
produktu, 
dôležité je 
životné 
prostredie 
 
1.2.2 Strategické marketingové plánovanie 
Každé plánovanie, či je to strategické alebo taktické, je zamerané do budúcnosti. 
Plánovaním sa určuje čoho sa chce dosiahnuť a stratégiou akým spôsobom to 
dosiahnuť. Ciele určujú kam sa chce podnik dostať, kým stratégia pomáha v tom, ako sa 
k týmto cieľom dopracovať. Redukujú sa týmto možnosti omylu. Plánovanie núti 
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podnikateľov a manažérov preskúmať vonkajšie podnikateľské prostredie, ale aj 
vnútorné prostredie a to konkurenciu, obchodných partnerov, stálych či potenciálnych 
zákazníkov, silné a slabé stránky firmy. Väčšinou sa začína stanovením poslaní 
a budúcich cieľov, tzn. budúcich stavov, ktoré chce podnik v určitom čase dosiahnuť. 
Po vymedzení cieľov sa vyberie vhodná stratégia a zostaví sa marketingový plán [7]. 
 
Definíciu strategického marketingového plánovania uviedol jeden autor takto: 
„Je to manažérsky proces, v ktorom sa vytvára a udržuje rovnováha medzi cieľmi 
a zdrojmi organizácie, a medzi jej meniacimi sa príležitosťami na trhu“ [8]. 
 
Na nasledujúcom obrázku som znázornil priebeh marketingového plánovania. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
-Analýza vonkajšieho prostredia   -Prognózy predaja 
-Analýza vnútorného prostredia   -Prognózy tržného podielu 
-Analýza odvetvového prostredia 
Obrázok č. 1: Marketingové plánovanie 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [12] 
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1.2.3 Marketingové riadenie a plánovanie 
Väčšina malých a stredných podnikov si myslí že zaoberať sa marketingovým riadením 
a plánovaním je zbytočné a sú to len vyhodené peniaze. Môžem uviesť príklad z môjho 
veľmi blízkeho okolia, keďže aj môj otec je podnikateľ, podniká s malou firmu 
na východe Slovenska, no marketingom sa nezaoberá a považuje to za zbytočné. Ja sa 
ho snažím presvedčiť, že opak je pravdou. Osobne mám v pláne, že po skončení štúdia 
sa týmto problémom budem aktívnejšie zaoberať. 
Uvediem čo mám na mysli pod pojmom marketingové riadenie. Je to proces, 
ktorý zahrňuje plánovanie, realizáciu a kontrolu v marketingu. Tento proces znázorním 
na nasledujúcom obrázku [9]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aktivity označené ako rozhodovanie, komunikácia a motivácia sú dôležité 
v rámci jednotlivých etáp riadiaceho procesu, ale tak isto aj medzi nimi navzájom. 
Veľké firmy sa snažia prognózovať vývoj trhu a plánujú svoje stratégie na dlhšie 
obdobia dopredu. Vedia že im to zaberie mnoho času a že je to nákladné, no vedia aj to, 
že len takto si budú vedieť udržať krok s konkurenciou a dostať sa medzi najlepších. 
Na druhej strane veľké firmy oproti malým, nevedia tak rýchle reagovať na zmeny a nie 
sú schopné takej flexibility v krátkom období. Pri strategickom plánovaní sa jedná 
väčšinou o dlhodobé horizonty. Avšak v dnešnej dobe plnej zmien, ktoré sa často dejú 
neočakávane, bude záležať na pojme dlhodobé, z pohľadu na to, v akom odvetví sa 
firma pohybuje a aký je životný cyklus trhu [9]. 
Marketingové 
plánovanie 
Realizácia 
marketingového 
plánu 
Marketingová 
kontrola 
Rozhodovanie Komunikácia 
Rozhodovanie 
Motivácia 
Rozhodovanie 
Marketingové riadenie 
Obrázok č. 2: Proces marketingového riadenia 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [9] 
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Malé podniky sa zameriavajú na plánovanie v rámci jedného roku, alebo 
v najhoršom prípade neplánujú vôbec. Aké môžu byť dôvody takýchto rozhodnutí, 
majiteľov malých a stredných podnikov, sú nasledovné: 
 Nedostatok finančných prostriedkov, času a ľudí. 
 Nedostatok resp. málo skúseností s plánovaním. 
 Nepotrebujú mať veci na papieri, majú na to hlavu. 
 Malý podnik, nič také nepotrebuje. 
 Svojich zákazníkov získavajú na základe doporučení, čo im stačí [9]. 
 
Každý podnik potrebuje plánovať a k tomu aby sa naplnili ciele, je potrebné toto 
všetko mať v písomnej forme, to zvyšuje šance na ich dosiahnutie. Druhou polovičkou 
úspechu je mať skutočného manažéra, ktorý dokáže pomocou stratégií dosiahnuť 
vytýčený cieľ [9]. 
 
1.3 Marketingový plán 
Marketingový plán je písaný dokument, v ktorom je vyjadrený plán pre marketing 
produktov alebo služieb. Vychádza obvykle z výsledkov marketingovej situačnej 
analýzy, ktorá preskúmava vnútornú situáciu podniku, ale takisto sa zameriava na 
postavenie podniku vo vonkajšom okolí. Zahrňuje všetky informácie, ktoré boli získané 
analýzou o trhu a ukazuje podniku plán, ktorými môže dosiahnuť svoje ciele. 
Podnikový plán marketingu stanovuje marketingové ciele podniku a potom navrhuje 
stratégiu na dosiahnutie týchto cieľov. Ciele určujú kam sa chce firma dostať, kým 
stratégia rieši ako sa tam môže dostať. Marketingový plán obsahuje dáta o tom, kto čo 
bude robiť, kedy, kde a ako dosiahnuť stanovené ciele [10]. 
 
Marketingové plánovanie predstavuje popis metód objasňujúcich ako použiť 
marketingové zdroje k dosiahnutiu marketingových cieľov. Príprava marketingového 
plánu zahŕňa tieto etapy:  
- Stanovenie podnikových cieľov, poslanie firmy. 
- Situačná analýza:  
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 analýza vonkajšieho prostredia (pre externé prostredie 
SLEPT analýza, pre odborové prostredie Porterova 
analýza a analýza konkurencie, ďalej analýza trhu), 
 analýza vnútorného prostredia (napr. analýza 
marketingového mixu, analýza organizačnej štruktúry, 
analýza zamestnancov, atď. ), 
 prevedenie SWOT analýzy – silné a slabé stránky podniku, 
príležitosti a hrozby na trhu. 
- Stanovenie marketingových cieľov. 
- Formulovanie marketingových stratégií a plánov. 
- Zostavenie harmonogramu a rozpočtu. 
- Zostavenie a kontrola plánu [11]. 
 
1.4 Marketingová situačná analýza 
Strategické marketingové plánovanie nie je založené len na domnienkach, odhadoch 
alebo na tušeniach, ale vyžaduje si hlavne dobré a spoľahlivé informácie. Tieto 
informácie by nás mali oboznámiť nielen o doterajšom vývoji a súčasnom stave, ale 
aj o odhade budúcich možných príležitostí. Preto je pre podniky veľmi dôležité 
zabezpečiť si spoľahlivé informačné zdroje a pred tvorbou marketingového plánu 
realizovať marketingovú situačnú analýzu [12]. 
Marketingová situačná analýza je: kritické, nestranné, systematické a dôkladné 
preskúmanie vnútornej situácie podniku a analýza postavenia podniku v danom 
vonkajšom prostredí [12]. 
 
1.4.1 Marketingové prostredie podniku 
Každé podnikanie sa uskutočňuje v určitom prostredí, ktoré má tendenciu sa meniť. 
Preto by mali kľúčové faktory tohto prostredia podniky dobre poznať a správne 
prognózovať jeho budúci vývoj poprípade zmeny. V marketingovom prostredí musí 
podnik začať hľadať svoje šance, ale aj potenciálne ohrozenia. Spravidla rozlišujeme 
dva druhy marketingového prostredia: 
 Mikroprostredie. 
 Makroprostredie [13]. 
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Najvýznamnejšie faktory, ktoré majú blízku väzbu k podniku sú označované ako 
tzv. marketingové mikroprostredie. Sem patria zákazníci, konkurencia, dodávatelia, 
distribútori a verejnosť. Zahŕňa to aj samotný podnik s jej interným trhom. Je to 
najbezprostrednejšie okolie podniku, ktoré musí podnik pochopiť ak chce byť úspešný. 
Do istej miery je toto prostredie kontrolovateľné a ovplyvniteľné [13]. 
 Makroprostredie tvorí vzdialenejšie okolie podniku. Do istej miery diktuje 
podmienky fungovania. Toto prostredie je veľmi málo alebo skoro neovplyvniteľné. 
Podnik by mal parametre tohto prostredia dobre poznať, neustále sledovať ich vývojové 
trendy a vedieť sa v nich orientovať. Jedná sa o faktory sociálne, politicko-legislatívne, 
ekonomické, technické a technologické, no nesmieme zabudnúť ani na prírodné či 
ekologické faktory [13]. 
 
Na nasledujúcom obrázku je znázornené celé marketingové prostredie podniku. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázok č. 3: Marketingové prostredie 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [13] 
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1.5 Analýza vonkajšieho prostredia - makroprostredia 
V rámci analýzy vonkajšieho prostredia musí podnik skúmať, do akej miery ho 
ovplyvňuje makroprostredie a jeho faktory, ktoré naň pôsobia. Podnik musí všetky tieto 
faktory sledovať a neustále sa im prispôsobovať, keďže sa v tomto prostredí pohybuje. 
Analýza vonkajšieho prostredia patrí medzi externé analýzy, ktoré zahŕňajú najmä 
STEP analýzu [14]. 
 
1.5.1 STEP analýza 
Podnik má veľmi malý vplyv, až zanedbateľný, na faktory obecného vonkajšieho 
okolia. Ale opačne to funguje práve naopak, keďže tieto vonkajšie faktory majú veľký 
vplyv na fungovanie podniku. Názov STEP analýzy vznikol z počiatočných písmen 
sledovaných oblastí vonkajšieho okolia, ktoré sú predmetom analýzy [14]. 
 Sociálne faktory (spoločenské):  sem patria napr. veková štruktúra obyvateľstva, 
úroveň vzdelania a kvalifikácie pracovných síl, životná úroveň a jej vývoj, 
životné hodnoty a štýl, hierarchia potrieb, zvyky, náboženstvo, postoje k práci 
a voľnému času, atď. 
 Technicko- Technologické: podniky by sa mali prispôsobovať novým 
technológiám a investovať do technického rozvoja, ďalej sem môžeme zaradiť 
nové objavy a vynálezy, celková technologická úroveň, rýchlosť technického 
a morálneho zastarávania technológií...  
 Ekonomické:  vývoj ekonomiky ovplyvňuje situáciu podnikov ale aj kúpnu silu 
obyvateľstva a štruktúru ich výdajov, zahrňujeme sem aj napr. mieru inflácie, 
úrokové sadzby, dostupnosť a ceny energie, trend vývoja HDP...  
 Politické:  politické prostredie ovplyvňuje fungovanie ekonomiky, vytvára 
zákony a kontroluje ich dodržiavanie, štát je zákazníkom no aj 
zamestnávateľom, medzi tieto faktory patrí aj daňová politika štátu, zahraničná 
obchodná politika, právna úprava podnikania [14], [15]. 
Niektoré odborné literatúry uvádzajú túto analýzu ako SLEPTE analýzu, ktorá vznikla 
z anglického jazyka – Social, Legislative, Economic, Political, Technological/Technical 
and Ekological factors. To znamená, že môže byť táto analýza rozšírená o oblasť 
ekologickú a legislatívnu.  
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Pri analýze ekologických trendov sa myslí životné prostredie a podmienky 
v danom štáte alebo území kde podnik pôsobí. Mohla by sa sem zahrnúť napr. ochrana 
ŽP, obnoviteľné zdroje energie, spracovanie odpadov či  recyklácia [16].  
Pri analýze legislatívnych faktorov narastá úloha štátu. Existuje veľké množstvo 
zákonov, právnych noriem a vyhlášok, ktoré vymedzujú priestor pre podnikanie ale 
upravujú aj samotné podnikanie. Sú to napr.: štátna regulácia hospodárstva, daňové 
zákony, antimonopolné zákony, regulácia exportu alebo importu, zákony o ochrane ŽP, 
ochrana osobného vlastníctva, občiansky či obchodný zákonník [16]. 
 
1.6 Analýza vnútorného prostredia - mikroprostredia 
Analýzou vnútorného prostredia môže podnik odhaliť svoje schopnosti pre rast 
a úspešnosť podnikania. Táto analýza umožňuje identifikovať možnosti a schopnosti 
podniku uspokojovať zákaznícke potreby, odhaliť trhové medzery, byť 
konkurencieschopným a efektívne podnikať [14]. 
Komplexný výsledok externých a interných analýz potom poskytuje SWOT 
analýza, ktorá identifikuje vnútorné činitele – slabé a silné stránky podniku a umožní 
rozbor vonkajších činiteľov podniku – príležitostí a hrozieb trhu [14]. 
1.6.1 Analýza odvetvového okolia 
Analýza odvetvového okolia zahrňuje tie činitele, ktoré môžu priamo ovplyvňovať 
postavenie alebo pôsobenie podniku. Odvetvovým okolím môžeme označiť aj 
konkurenčné prostredie [4]. 
1.6.2 Analýza konkurencie 
Pochopiť zákazníkov v dnešnom prostredí pre podniky nestačí. Preto je potrebné si 
začať všímať aj svojich konkurentov, tak isto ako si všímajú svojich cieľových 
zákazníkov. V rámci marketingovej koncepcie môžu získať podniky konkurenčnú 
výhodu tak, že ponúknu niečo, čo uspokojí potreby cieľových zákazníkov lepšie ako 
ponuka konkurencie. Môžu napr. ponúknuť vyššiu hodnotu za nižšiu cenu, ako 
požaduje konkurencia za podobné produkty, alebo vyšší úžitok za vyššiu cenu. 
Marketingová stratégia by tiež mala uvažovať aj o konkurenčných stratégiách, nielen 
o potrebách zákazníkov. Preto je dôležitým krokom aj analýza konkurencie. Je to 
proces, v ktorom  sa identifikujú kľúčoví konkurenti [4]. 
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1.6.3 Porterov model 5 konkurenčných síl 
Tento model bol publikovaný v roku 1979 a stal sa najrozšírenejšou technikou 
konkurenčnej analýzy v podnikateľskom prostredí trhu odvetví. Porterov model tvorí 
5 síl, ktoré sú zdrojom konkurencie v odvetví. Odvetvie môžeme charakterizovať ako 
skupinu firiem, ktoré zásobujú určitý trh [14]. 
Tento Porterov model som graficky znázornil na nasledujúcom obrázku: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Konkurenčná rivalita firiem: 
Schopnosť konkurovať je takpovediac jadrom úspechu či neúspechu podniku. 
Vyskytuje sa veľa takých prípadov, keď podniky neuspejú na trhoch, hlavne na nových 
z dôvodu neporozumenia stále sa meniacemu konkurenčnému prostrediu. V tejto 
rivalite ide o získanie predstihu medzi podnikmi na základe cien, kvality, inovácií 
či marketingových aktivít. Často sa využívajú rôzne konkurenčné zbrane na vytláčanie 
alebo oslabenie konkurentov, za účelom vlastného úspechu [14]. 
Konkurenčná rivalita 
firiem 
(pôsobiacich na danom trhu 
v danom odvetví)  
Potenciálni (noví) 
KONKURENTI 
(hrozba vstupu 
nových konkurentov) 
ODBERATELIA 
(Vyjednávacia sila 
zákazníkov) 
DODAVATELIA 
(Vyjednávacia sila 
dodávateľov)  
SUBSTITÚTY 
Hrozba zo strany 
náhradných 
výrobkov 
Obrázok č. 4: Porterov 5 faktorový model 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [21] 
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Ak je v tržnom segmente veľké množstvo silných konkurentov, alebo ak tempo 
rastu predaja na trhu stagnuje či klesá, tak takýto trh sa nepovažuje za príťažlivý. Tieto 
podmienky vedú často k tzv. cenovým vojnám, kedy sú výrobkové inovácie zavádzané 
vysokým tempom a tým stúpajú náklady na získanie dobrého konkurenčného 
postavenia. Cenová konkurencia potom znamená aj hrozbu pre ziskovosť a znižuje 
výnosy [17]. 
Potenciálni konkurenti: 
Takto označovanými môžu byť napr. podniky, ktoré nepôsobia v danom odvetví, ale sú 
rizikom vstupu do odvetvia. Môže ich trh prilákať, pretože majú napr. potrebu si nájsť 
nové trhy. Takáto pravdepodobnosť je schopná napr. znižovať veľkosť trhových 
podielov, ale aj ziskov. Ako ochrana proti týmto hrozbám slúžia rôzne vstupné bariéry, 
ktoré bránia novým podnikom aby boli schopné sa presadiť [14]. 
Vyjednávacia sila odberateľov (zákazníkov): 
Konkurenčné postavenie podniku záleží aj od vyjednávacej sily odberateľov 
či zákazníkov a od ich schopnosti klásť podmienky pri nákupe. Segment môže byť 
nepríťažlivý, alebo odberatelia môžu pôsobiť ako hrozba, keď sa snažia napr.: stláčať 
ceny, diktovať či požadovať vyššiu kvalitu, lepší servis. Tieto požiadavky najčastejšie 
zvyšujú náklady [14]. 
Vyjednávacia sila dodávateľov: 
Táto sila tiež predstavuje podstatnú hrozbu pre podniky v prípadoch, keď dochádza 
k zvýšeniu ceny vstupov, materiálu, surovín. Dodávatelia, od ktorých sú podniky 
závislé, majú schopnosť diktovať určitým spôsobom podmienky v oblasti dodávateľsko-
odberateľských vzťahov. Pri zvyšovaní cien je nútený podnik zvýšiť náklady alebo 
znížiť kvalitu [14]. 
Hrozba substitútov: 
Substitučné produkty môžu uspokojovať rovnakú potrebu zákazníkov tak ako pôvodný 
produkt. Ak je v segmente viac skutočných alebo potenciálnych substitútov, tak limitujú 
ceny a tým aj zisk podniku. Takže segment môže byť nepríťažlivý. V opačnom prípade 
má podnik príležitosť zvyšovať ceny a tým aj zisk [14]. 
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1.6.4 Analýza trhu 
V podnikoch je dôležité si definovať trh, na ktorom podnikajú. V rámci analýzy 
odvetvového prostredia podniku k tomu slúži analýza trhu. Čo sa rozumie pod pojmom 
trh? Je to celková hodnota alebo objem tovaru či služieb, ktoré uspokojujú rovnaké 
potreby zákazníkov. Je podstatné dbať na to, aby sa trh správne definoval. Definícia 
nesmie byť príliš úzka ale ani príliš široká. Pri tejto analýze skúmame nasledujúce 
faktory alebo tržné veličiny: 
o  veľkosť trhu, 
o  miera rastu trhu, 
o  počet konkurentov, 
o  atraktivita trhu, 
o  vývoj a predikciu dopytu, 
o  predikciu potrieb, 
o  tržné trendy, 
o  trhový potenciál, 
o  trhový podiel [9]. 
Trh si môžeme rozdeliť na tieto typy : 
- Potenciálny trh : tí, pre ktorých by bolo vlastníctvo daného produktu prínosné. 
- Prístupný trh : tí na potenciálnom trhu, ktorí majú dostatok prostriedkov na zakúpenie 
produktu či služby. 
- Kompetentný prístupný trh : tí, ktorí si môžu produkt aj z právneho hľadiska kúpiť. 
- Cieľový trh : je to segment na kompetentne prístupnom trhu, ktorý sa podnik rozhodol 
obsluhovať. 
- Obslúžený trh : tí na cieľovom trhu, ktorí si už produkt zakúpili [9]. 
 
1.6.5 Analýza zákazníkov 
Zákazníci sú pre podniky najdôležitejšou  súčasťou trhu a sú stredobodom pozornosti 
každého trhovo orientovaného podniku. Zákazníkmi môžeme nazvať kupujúcich 
produktov, spotrebiteľov, používateľov či už súčasných alebo potenciálnych. 
Zákazníkom nie je iba konečný spotrebiteľ, ale napr. aj firma, ktorá sa stáva 
zákazníkom prvého kontaktu voči výrobcovi. Zákazníkom je tým pádom aj výrobná 
firma, ktorá odoberá suroviny či materiál od dodávateľa [14]. 
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Podniky by sa mali zamerať na neustále poznávanie zákazníkov ale taktiež 
na nasledujúce oblasti: 
- na potreby a priania zákazníkov, 
- preferencie, 
- prečo a kde nakupujú, 
- koľko nakupujú, 
- aké faktory ich pri nákupe ovplyvňujú, 
- aké je ich nákupné správanie [14]. 
V prípade ak sa zameriame na zákazníkov, konečných spotrebiteľov, tak je možné 
využiť model 5W. Podstatou tohto modelu je hľadanie odpovedí na 5 charakteristík 
potenciálneho zákazníka: 
 Who? – Kto sú naši aktuálni a potenciálni zákazníci? 
(demografické, geografické či psychografické charakteristiky) 
 What? – Čo naši zákazníci kupujú a ako produkt používajú? 
(ktoré produkty sa kupujú, ako ich používajú, ako často) 
 Where? – Kde naši zákazníci nakupujú naše produkty? 
(aký druh distribúcie preferujú, ktorú variantu) 
 When? – Kedy naši zákazníci nakupujú naše produkty? 
(aká je nákupná aktivita v čase, sezónnosť produktov) 
 Why? – Prečo potenciálni zákazníci kupujú alebo nekupujú náš 
produkt? (dôvody nákupného rozhodnutia, faktory vplývajúce na 
nákup) [14]. 
Je potrebné si uvedomiť, že nákupné chovanie a ďalšie charakteristiky budú 
závisieť aj od toho, o aký typ zákazníka sa bude jednať. Či to bude jednotlivec, podnik, 
či nejaká nezisková alebo charitatívna organizácia. Napr. u jednotlivcov bude 
nakupovanie impulzné či na základe reklamy pravdepodobnejšie ako u firemného 
zákazníka. U firiem je nákupný proces zložitejší, nákup je nepravidelný a rozhodnutie 
sa môže často preťahovať [9]. 
 
1.6.6 Analýza dodávateľov 
Ďalším faktorom marketingového mikroporstredia sú dodávatelia. Popritom, že firma 
spoznáva svojich konkurentov a zákazníkov, mala by sa venovať a zaoberať aj 
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dodávateľmi. Za dodávateľa môžeme považovať firmu alebo každý iný subjekt, ktorý 
nám dodáva nejaký výrobok, službu, alebo kombináciu oboch. Ak je napr. firma závislá 
na dodávkach od jedného dodávateľa, tak sa môže ľahko dostať do problémov. 
Dodávateľ môže zvyšovaním cien ovplyvniť aj konkurencieschopnosť nášho 
podniku [13]. 
Pri analýze dodávateľov by sme sa mali zamerať napr. na nasledujúce otázky: 
 Kto sú naši dodávatelia? 
 Koľko ich je? 
 Aké majú ceny? 
 Aké majú dodacie podmienky? 
 Čo všetko je potreba k uzavretiu zákazky? 
 Ako dlho trvá uzavrieť zákazku? 
 Aké sú distribučné cesty, ktoré používajú? 
 Spolupracujú naši dodávatelia s našou konkurenciou? 
 S ktorými a aká je to spolupráca [9]? 
 
1.7 Marketingový MIX ako nástroj marketingu 
Marketingový mix, označovaný aj ako 4P je jedným z kľúčových pojmov v modernom 
marketingu. Rozumie sa pod ním súbor nástrojov marketingu, ktoré sú optimálne 
kombinované takým spôsobom, aby vzhľadom k požadovaným cieľom a danej situácii 
bola zaistená čo najväčšia účinnosť. Pomocou mixu ,,oslovuje‘‘ podnik zákazníkov 
a nachádza spôsoby, ako najlepšie cieľový trh obslúžiť [18]. 
 
Marketingový MIX  tvoria 4 hlavné zložky – 4P: 
 Product – Produkt: ide o výrobok alebo službu, skúmajú sa tu také atribúty ako 
sú napr.: jeho funkčné rysy, objem, vlastnosti, rozmery, farba, sortiment, kvalita, 
značka, dizajn, obal, servis a podobne. 
 Price – Cena: stanovenie ceny, platobné podmienky, zľavy, doba splatnosti, 
cenníky, akciové ceny a ďalšie. 
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 Place – Distribúcia/ miesto na trhu: distribučné cesty, pokrytie trhu, zásoby, 
skladovanie, doprava, logistika, trhový segment, predaj prostredníctvom 
internetu, atď. 
 Promotion – Propagácia ,resp. v širšom zmysle komunikácia: rieši reklamy, 
inzercie, web stránky, vzťahy s verejnosťou, priamy marketing, publicitu, 
podporu predaja, osobný predaj a ostatné [18]. 
 
Výber marketingových stratégií a ich nasmerovanie k dosiahnutiu podnikových cieľov 
predpokladá: 
 Zameranie sa na žiadané, spoľahlivé a výkonné kvalitné výrobky – (výrobková 
stratégia). 
 Ktoré budú bez problémov k dostaniu v príslušnej distribučnej sieti – 
(distribučná stratégie). 
 Ktoré budú predávané za ceny, viac-menej zrovnateľné s cenami 
porovnateľných výrobkov ostatných výrobcov na trhu – (cenová stratégia). 
 A ich podpora predaja bude účinná a vhodná vzhľadom k typu a umiestneniu 
zákazníka a charakteru výrobku  - (komunikačná stratégia) [19]. 
 
Existuje aj rozšírená verzia marketingové MIXU, ktorú uvádzajú viacerí autori: 
4P + People  (ľudia) = 5P 
5P + Processes  (procesy) + Physical evidence ( fyzický vzhľad) = 7P 
Niektorí autori pridali ešte výrazy, tzv. megamarketingové nástroje:  Politics (politika) 
a Public opinion (verejná mienka). Často totiž v marketingu závisí aj na tom ako to 
prijme vláda či verejnosť [10]. 
   
 Marketingový MIX 4P až 7P sa považuje väčšinou z hľadiska uvažovania 
predávajúceho. Z hľadiska uvažovania kupujúceho to lepšie vystihuje tzv. 4C: 
 Customer Value - z produktu sa stáva zákaznícka hodnota. 
 Customer Cost - z ceny sa stanú náklady, ktoré vznikajú zákazníkovi. 
 Customer Convenience - miesto sa zmení na zákaznícke pohodlie, dostupnosť.  
 Customer Communication - z propagácie sa stáva komunikácia 
zo zákazníkom [10]. 
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 Marketingový MIX z pohľadu zákazníka 4C nám zdôrazňuje to, že zákazník 
požaduje vysokú hodnotu, nízku cenu, veľké pohodlie a komunikáciu namiesto 
propagácie [10]. 
 
1.7.1 Komunikácia zo zákazníkmi 
Komunikačný mix je asi najdôležitejšia a finančne najnákladnejšia súčasť 
marketingového mixu. Prostredníctvom komunikácie sa snažia podniky osloviť 
potenciálnych, resp. súčasných zákazníkov. Cieľom podnikov je ich informovať o tom, 
že dokážu uspokojiť ich očakávania, potreby, alebo že sú schopné vyriešiť ich problém, 
poprípade im ponúkajú niečo výhodné. Adresátmi komunikácie nemusia byť len 
zákazníci, môžu to byť aj zamestnanci, dodávatelia alebo iné zainteresované osoby. 
Komunikačný mix vlastne predstavuje nástroje propagácie, ktoré tvorí štvrté ,,P‘‘ 
Promotion v marketingovom mixe, (resp. 4.C) [12]. 
Dôvody marketingovej komunikácie môžu byť rôzne: 
- Zákazníkom chceme oznámiť v čom je výhoda našich produktov, informujeme 
o miestach, kde si výrobok môžu kúpiť, o kvalite. 
- Dodávateľov môžeme informovať o požiadavkách na kvalitu, o inováciách. 
- Zamestnancov zoznamujeme s cieľmi a zámermi podniku, chceme im 
poďakovať, povzbudiť ich, atď. [12]. 
 
 Marketingová komunikácia je úzko spojená s charakteristikami cieľovej 
skupiny, ktorú chce podnik osloviť a zaujať. Záleží napr. od kultúry, životného štýlu, 
hodnotového systému, postoju alebo od spôsobu vnímania [12]. 
V prevažnej časti odbornej literatúry sú uvádzané tieto základné komunikačné nástroje : 
 Reklama – jedná sa o platenú formu neosobnej prezentácie 
či komunikácie produktu, služby alebo myšlienky ( napr.:  tlač, letáky, 
plagáty, audiovizuálne média). 
 Podpora predaja – krátkodobé stimuly, ktoré povzbudzujú nákup 
či predaj produktov ( napr.: súťaže, hry, darčeky, kupóny, zľavy, 
vernostné programy). 
 Vzťahy s verejnosťou (PR- Public relations) – predstavuje budovanie 
pozitívnych vzťahov s rôznymi cieľovými skupinami , budovanie imidžu 
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firmy a obmedzuje zlé ohlasy (napr.: články, firemné časopisy, 
konferencie, sponzoring, charitatívne akcie). 
 Osobný predaj – je to osobná prezentácia prostredníctvom predajcov 
podniku za účelom predaja a budovania vzťahov so zákazníkmi (napr.: 
osobné stretnutia, výstavy, vzorky). 
 Priamy marketing (Direct marketing) – priame spojenie s jednotlivými 
a starostlivo vybranými cieľovými zákazníkmi, ktoré by malo vyvolať 
okamžitú odozvu predaja či rozvíjanie vzťahov (napr.: prostredníctvom 
telefónu, faxu, e-mailu, ktoré sú priamo adresované) [14]. 
 
1.8 Tržná segmentácia 
Pojem segmentácia trhu úzko súvisí s pojmom rozmanitosť. Bez rozmanitého trhu 
s mnohými odlišnými ľuďmi s rôznou minulosťou, pôvodom, záujmami, potrebami, 
želaniami a vnímaním by sme len ťažko mohli segmentovať trh. Rozmanitosť 
globálneho trhu robí zo segmentácie trhu atraktívnu, životaschopnú a potenciálne 
výnosnú stratégiu[18]. 
  
 Segmentácia trhu znamená rozčlenenie trhov do homogénnych skupín, ktoré 
sa vzájomne líšia napr. nákupným chovaním, svojimi potrebami a charakteristikami. 
Takáto skupina či segment sa skladá zo zákazníkov, ktorí majú približne rovnakú alebo 
aspoň zrovnateľnú skupinu potrieb. Príkladom môže byť podnik, ktorý pôsobí na trhu 
obuvi sa môže špecializovať len na kupujúcich športovej obuvi. Alebo sa môže zamerať 
na užšiu skupinu a špecializovať sa len na určitý šport, napr.: tenisová obuv [13]. 
V súčasnosti sa podniky snažia opustiť od masového marketingu a orientujú 
sa skôr na rozčlenenie trhu a na výber cieľového trhu, tzv. targeting. V tejto fáze 
sa vyhodnocuje atraktivita segmentov a vyberú sa segmenty do ktorých sa firma 
rozhodne aktívne vstúpiť. Ďalej nasleduje positioning, kde sa vymedzuje miesto 
produktu na trhu [18]. 
Dalo by sa povedať, že pre marketing sú dôležité nasledujúce kroky: 
 Segmentácia trhu – rozdelenie trhu na menšie skupiny. 
 Targeting – tržné zacielenie. 
 Positioning – tržné umiestnenie. 
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Hlavným cieľom segmentácie trhu ako súčasť plánovacieho procesu podniku 
je možnosť zamerať sa na najsľubnejších zákazníkov. Neexistuje žiadny jednoznačný 
spôsob toho, ako by sa mali segmentovať trhy [18]. 
Existujú však určité faktory, z hľadiska ktorých sa táto segmentácia môže 
vykonávať. Kritéria pre spotrebiteľský trh: 
 Demografická segmentácia: členenie podľa veku, pohlavia, fázy životného 
cyklu rodiny, veľkosti rodiny, príjmu, povolania, rasy, vzdelania, národnosti, 
náboženského vyznania. 
 Geografická segmentácia: trh je rozdelený na určité geografické jednotky ako 
sú kontinenty, štáty, regióny, mestá, štvrte, atď. – vychádza z predpokladu, 
že v určitých geografických jednotkách žijú ľudia s podobnými potrebami 
a charakteristikami. 
 Psychografická segmentácia: kupujúci sú členení na základe životného štýlu, 
životných hodnôt, osobnosti či napr. spoločenskej vrstvy. 
 Behaviorálna segmentácia: členenie prebieha na základe očakávaného úžitku, 
frekvencie užívania, lojality, pripravenosti k nákupu, postoja k produktu [13]. 
 
1.9 SWOT analýza 
Uvedená analýza vznikla v roku 1963 zlúčením pôvodne dvoch samostatných 
situačných analýz. Jednou bola analýza O-T, po anglicky označovaná ako Opportunities 
and Threats Analysis, to je analýza príležitostí a hrozieb (rizík). Druhou analýzou bola 
S-W, z angličtiny ako Strenghts and Weaknesses Analysis, to znamená analýza silných 
a slabých stránok [21]. 
-segmentačné 
kritéria 
- popis 
segmentov 
- výber 
cieľových 
segmentov 
-stanovenie 
marketingového 
mixu pre 
jednotlivé 
segmenty 
Obrázok č. 5: Priebeh segmentácie, targetingu a positioningu 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [18] 
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Silné a slabé stránky podniku 
Silné a slabé stránky sa vzťahujú k vnútornej situácií podniku. Na základe analýzy 
vnútorných podmienok môžeme identifikovať faktory, ktoré by mohli byť významné 
pre budúce úspechy či neúspechy. Manažéri podnikov by sa mali snažiť 
čo najpresnejšie a najúplnejšie určiť silné stránky a plne ich využiť. Zistené slabé 
stránky, ktoré sú chápané ako problémy, by sa mali pokúsiť koncepčne riešiť a negovať 
[12]. 
 
Silné stránky predstavujú pozitívne faktory, ktoré prispievajú k úspešným 
podnikovým činnostiam a výrazne ovplyvňujú jeho prosperitu. Sú to rôzne spôsobilosti, 
schopnosti či zdroje, ktoré zvýhodňujú podnik vzhľadom k trhu a konkurencii. 
Najvítanejšími silnými stránkami sú také, ktoré je ťažké odkopírovať a mohli by dlhšiu 
dobu znamenať konkurenčnú výhodu. Môže to byť napr.: 
o Kvalitné výrobky. 
o Dobrá finančná situácia. 
o Kvalifikovaná pracovná sila. 
o Dobre zaistený a fungujúci servis. 
o Tradícia značky [12]. 
Slabé stránky sú pravým opakom silných. Znamenajú určité obmedzenia alebo 
nedostatky, ktoré majú brzdiaci účinok na podnik a bránia plnému efektívnemu výkonu. 
Medzi slabé stránky môžeme zaradiť napr.:  
o Zastaraný strojný park. 
o Obmedzené výrobné kapacity. 
o Zlá povesť podniku. 
o Chybná propagačná kampaň. 
o  Nízka marketingová sila 
podniku [12]. 
Jednotlivé silné a slabé stránky nemajú pre podnik rovnakú dôležitosť a váhu. 
Silná stránka v niektorom podniku môže byť v inom posudzovaná slabá. To znamená, 
že podniky by nemali automaticky predpokladať, že každá silná stránka predstavuje 
konkurenčnú výhodu a že je najvyšším možným maximom bez možnosti ďalšieho 
zdokonaľovania. Vo väčšine prípadov je možné stále zlepšovať to, čo podnik robí 
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dobre. Stručne povedané, je nevyhnutné rozširovať a maximalizovať vplyv významných 
silných stránok a snažiť sa neutralizovať, eliminovať či znižovať vplyv slabých stránok, 
ktoré ohrozujú tržné postavenie [12]. 
 
Príležitosti a hrozby pre podnik 
Príležitosti a hrozby vyplývajú predovšetkým z vonkajšieho prostredia. Intenzita ich 
vplyvu závisí na typu vonkajšieho prostredia a na faktoroch odvetvia, do ktorého podnik 
zapadá. Tieto faktory potom formujú podnikové príležitosti či riziká, ktoré 
je nevyhnutné sledovať. Hlavným problémom pri identifikácií a hodnotení týchto 
príležitostí a hrozieb je to, že podnik ich väčšinou nemôže ovplyvniť. Je akurát schopný 
ich vytipovať, zhodnotiť a zaujať stanovisko k ich maximálnemu využitiu, odvráteniu, 
obmedzeniu či oslabeniu ich dôsledkov [12]. 
 
Príležitosti predstavujú také ďalšie možnosti podniku, realizáciou ktorých 
stúpajú vyhliadky na lepšie využitie disponibilných zdrojov a účinnejšie splnenie 
vytýčených cieľov. Aby mohol podnik príležitosti využiť, musí ich najprv identifikovať. 
Niektoré podniky tieto príležitosti aj roztrieďujú napr. podľa príťažlivosti 
a pravdepodobnosti úspechu. Ako príklad uvediem niekoľko príležitostí: 
o Jednoduchý vstup na nové trhy. 
o  Neexistujúca konkurencia 
na domácom či zahraničnom trhu. 
o Moderné trendy v technológiách 
zeme. 
o Nové možnosti na medzinárodných 
trhoch atď. [12]. 
Hrozby predstavujú nepriaznivé situácie v externom prostredí podniku. 
Znamenajú prekážky pre činnosti podniku a jeho dobré postavenie. Tieto faktory 
vonkajšieho prostredia môžu jednotlivo alebo v určitej kombinácii spôsobiť zhoršenie 
pozícií podniku, vystavujú podnik riziku neúspechu, prípadne hrozbe úpadku. 
Z pohľadu strategického marketingového procesu hodnotia podniky hrozby podľa 
závažnosti a pravdepodobnosti výskytu. Ako hrozby môžeme označiť napr.: 
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o Voľný príchod zahraničnej 
konkurencie na domáci trh. 
o Možný rast cien niektorých surovín, 
energií atď. 
o Neschopnosť konkurovať na trhoch. 
o Nepriaznivé legislatívne normy 
apod. [12]. 
Vzájomná kombinácia, porovnávanie a integrácia identifikovaných príležitostí, hrozieb, 
silných a slabých stránok sa usporiada prostredníctvom matice SWOT (viď nasledujúca 
tabuľka) [20]. 
 
Tabuľka č. 2: Jedna z možných podôb SWOT matice  
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [20] 
                           Interné faktory 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Externé faktory 
 Silné stránky(Strengths) 
Napr.: 
- Priaznivá 
finančná 
situácia 
- Kvalitné 
výrobky 
- Kvalifikovaná 
pracovná sila 
- Vysoká 
úroveň 
marketingovej 
prípravy 
Slabé stránky(Weaknesses) 
Napr.: 
- Obmedzené 
výrobné 
kapacity 
- Zastaraný 
strojný park 
- Nedostatok 
kvalifikácie 
prac. 
 
Príležitosti (Opportunities) 
Napr.: 
- Rozsiahly 
potenciál trhu 
- Vysoké tempo 
rastu trhu 
- Slabá 
konkurencia 
- Distribučné 
možnosti 
SO stratégia 
 Najviac žiaduca pozícia. 
 Využitie vnútorných 
silných stránok podniku 
k zužitkovaniu 
vonkajších príležitostí. 
WO stratégia 
 Napríklad využitie 
vonkajších príležitostí 
k eliminácií slabých 
stránok. 
Hrozby (Threats) 
Napr.: 
- Nebezpečenstvo 
vstupu novej 
konkurencie 
- Možný rast cien 
surovín/ 
nákladov 
ST stratégia 
 Využitie vnútorných 
silných stránok 
k blokovaniu alebo 
eliminácií hrozieb. 
WT stratégia 
 Najmenej priaznivá 
situácia. 
 Znamená napr. 
redukovanie alebo 
likvidáciu určitých 
produktov alebo 
podnikateľských 
zámerov.  
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Na záver sa dá skonštatovať, že výsledky riadne a dôkladne vykonanej 
marketingovej situačnej analýzy predstavujú pre podnik dobré znalosti okolností, ktoré 
podstatnou mierou ovplyvňujú možnosti uspokojovať potreby zákazníkov [20]. 
 
1.10 Marketingové ciele a stratégie 
Keď už sa v podniku identifikujú hlavné prednosti, nedostatky, príležitosti a hrozby, 
a ohodnotia sa vonkajšie faktory, ktoré môžu na podnikanie akokoľvek pôsobiť, sme 
schopný stanoviť marketingové ciele. V celom procesu marketingového plánovania 
je to kľúčový krok [11]. 
 Ciele sú to, čo chceme dosiahnuť. Marketingový cieľ môže predstavovať 
rovnováhu medzi výrobkami a ich trhmi, to znamená, aké výrobky na akých trhoch 
chceme predávať. Marketingové stratégie sú spôsoby, ktorými sa dá dosiahnuť 
marketingové ciele [11]. 
 
Marketingové ciele musia byť definovateľné a kvantifikovateľné, aby predstavovali 
dosiahnuteľný ciel, ku ktorému podnik smeruje. Uvediem príklady: 
- Zvýšiť predaj produktov na slovenskom trhu v nasledujúcich troch rokoch každý 
rok o 10 % v reálnych podmienkach. 
- Zvýšiť podiel na trhu v Českej republike behom dvoch rokov z 10 % na 20 % 
[21]. 
 
Marketingové stratégie sú celkové metódy vybrané k dosiahnutiu špecifických cieľov. 
Popisujú spôsoby dosiahnutia cieľov. Neobsahujú však podrobnosti o priebehu 
jednotlivých akcií vykonávaných na každodennej báze. Na to sa využívajú taktiky. 
Marketingové stratégie sa týkajú produktu, ceny, distribúcie a propagácie [21]. 
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2 ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU 
Účelom tejto kapitoly je preskúmať stav spoločnosti HEMATIT Košice, s.r.o. v roku 
2013, keďže v tomto roku som tu vykonával povinnú školskú prax v a rozhodol som 
sa s nimi naďalej spolupracovať na riešení bakalárskej práce. 
 
2.1 Profil spoločnosti 
HEMATIT Košice, s.r.o. je výrobne predajná a distribučná spoločnosť, ktorá pôsobí 
na trhu od roku 2004. Ďalej v texte budem uvádzať už len ako spoločnosť HEMATIT. 
Hlavnú činnosť predstavuje výroba strieborných šperkov všetkých druhov, pomocou 
rokmi osvedčených zlatníckych postupov a taktiež poskytovanie služieb vyplývajúcich 
zo šperkárstva. Každý šperk je vyrábaný ručne a je k nemu osobitne pristupované. Jedná 
sa o malú slovenskú rodinnú firmu, ktorá vsadila na prvotriednu kvalitu spracovania, 
čím sa snaží si zabezpečiť na trhu dobré meno a držať sa stále pred konkurenciou. 
Zámer spoločnosti vystihuje heslo:  
 
,, Hodnoty, tradícia, poctivá a kvalitná ručná práca ‘‘ [22]. 
 
Spoločnosť svoju činnosť nadviazala na viac ako 30 ročné zlatnícke skúsenosti 
zakladateľov. Postupne si získavala zákazníkov prostredníctvom kamenných predajní 
v Košiciach, ďalej vďaka e-shopu a veľkoobchodu, ktorým zásobovala viacerých 
predajcov či predajní [22]. 
 V súčasnosti disponuje spoločnosť HEMATIT jednou kamennou predajňou, 
ktorá sa nachádza v košickom obchodnom centre OC Galéria. Okrem toho svoje šperky 
ako výrobca dodáva momentálne do 142 zlatníctiev a klenotníctiev po celom 
Slovensku, ale aj v Českej republike. Spoločnosť používa na výrobu šperkov 
najkvalitnejšie suroviny od rokmi osvedčených dodávateľov. Je aj zmluvným partnerom 
spoločnosti SWAROWSKI AG, čo zaručuje, že všetky šperky sú obohatené takýmito 
kryštálmi [22]. 
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2.1.1 Základné údaje o spoločnosti 
Obchodné meno:   HEMATIT Košice, s. r. o.  
Dátum zápisu: 03.04.2004   
Sídlo: Lesná1, 044 42 Rozhanovce, Slovenská republika  
IČO: 36 578 339 
Právna forma: Spoločnosť s ručením obmedzeným [23]. 
 
Logo:     
Obrázok č. 6: Logo spoločnosti HEMATIT Košice, s.r.o.   
Zdroj: Prevzaté od [22] 
 
Predmet podnikania spoločnosti: 
 ,,kúpa tovaru na účely jeho predaja konečnému spotrebiteľovi (maloobchod) 
v rozsahu voľných živností, 
 kúpa tovaru na účely jeho predaja iným prevádzkovateľom živností 
(veľkoobchod) v rozsahu voľných živností, 
 výroba bižutérie a suvenírov, 
 sprostredkovanie obchodu v rozsahu voľnej živnosti, 
 mechanické skladanie šperkov“ [24]. 
 
2.1.2 Stručná história 
Spoločnosť HEMATIT Košice, s.r.o. podniká na trhu od roku 2004. Začínala výrobou 
bižutérie z prírodných polodrahokamov, neskôr rozšírila produkciu aj na šperky 
z kryštálmi Swarovski. Postupne ako sa zvyšoval dopyt po kvalitnejších šperkoch, 
začali vyrábať strieborné šperky, ktoré boli jednak krajšie a kvalitnejšie a jednak mali 
aj vyššiu pridanú hodnotu pre zákazníkov [23]. 
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 V roku 2005 bola otvorená prvá maloobchodná predajňa v priestoroch 
košického hypermarketu TESCO, kde si firma roky vytvárala stálu základňu 
zákazníkov. Zákazníci boli spokojní, keďže šperky boli vysokokvalitné a v prípade 
záujmu vyrábané na mieru podľa predstáv zákazníka [23]. 
 V roku 2006 firma otvorila chránenú dielňu, kde zamestnávala dvoch telesne  
postihnutých pracovníkov. Po troch rokoch sa táto dielňa zrušila, a prijali sa do výroby 
vyučený zlatníci. V roku 2008 sa zriadila dielňa so strojmi k výrobe strieborných 
šperkov, rozšíril sa sortiment o nové kolekcie produktov a tým pádom sa postupne 
získavali noví a noví zákazníci [23]. 
 Rok 2010 sprevádzalo zakúpenie novej technológie na rhódiovanie striebra 
a skvalitnili sa aj doterajšie výrobky. Tento pokrok ocenili a uvítali odberatelia ale 
aj jednotliví zákazníci. Zo strany odberateľov to bola veľká pozitívna zmena, pretože 
tieto rhódiované šperky si nevyžadujú takú častú údržbu a oxidovaním nesčernejú[23].   
 V roku 2012 sa zrušila predajňa v priestoroch hypermarketu a bola otvorená 
nová priestrannejšia predajňa v obchodnom centre OC Galéria Košice, ktorá 
je v prevádzke dodnes [23]. 
 Rok 2013 sprevádzali zmeny. Spoločnosť si rozšírila sortiment v predajni ale 
aj v e-shope o hodinky českej značky PRIM, o polotovary a kovodiely. Začala pracovať 
na vnútropodnikovej technologickej dokumentácií, aby každý pracovník mal všetko 
k dispozícií v papierovej forme. Týmto pokrokom sa dosiahne zjednodušenie zaškolenia 
prípadných nových zamestnancov a zníži sa chybovosť a straty pri výrobe. Podnik 
zaviedol aj systém 5S vo výrobných dielňach, aby všetky pracoviská boli usporiadané. 
Cieľom bolo vytvoriť optimálny pracovný priestor, na ktorom sa nachádzajú len tie 
predmety ktoré sú potrebné k výrobe produktov a sú v súlade s požiadavkami 
pracovníkov [25]. 
2.1.3 Organizačná štruktúra  
Líniová štruktúra alebo funkčne podnikateľská štruktúra je jednoduchým typom 
organizačnej štruktúry, kde je dôsledne rešpektovaný princíp jedného nadriadeného. 
Spoločnosť HEMATIT má funkčne podnikateľskú organizačnú štruktúru, kde 
je jednoznačným nadriadeným riaditeľ spoločnosti. Riaditeľ má pod sebou jednu 
ekonómku a dvoch manažérov, ktorí riadia ostatných pracovníkov [25]. 
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2.1.4 Ponúkané produkty a služby 
Spoločnosť HEMATIT ponúka svoje produkty a služby na slovenskom trhu už vyše 10 
rokov. Svojimi možnosťami a dlhoročnými skúsenosťami, vysokou kvalitou výrobkov 
a neustálym napredovaním dokáže uspokojiť i tie najnáročnejšie požiadavky svojich 
zákazníkov.  
Ponúkané produkty: 
 Strieborné šperky, retiazky, 
prstene, náušnice, atď. 
 Swarowski elements šperky. 
 Šperky so zirkónmi. 
 Šperky z chirurgickej ocele. 
 Šperky 
z prírodného kameňa. 
 Bižutéria. 
Riaditeľ 
Manažér predaja Výrobný manažér Ekonóm 
(externý) 
Dizajnér 
šperkov 
Predavačky 
Obchodný 
zástupca 
Zlatníci 
Pomocní 
zlatníci 
Brusiči 
Výroba 
krabičiek 
(externý) 
Obrázok č. 7: Organizačná štruktúra spoločnosti HEMATIT Košice, s.r.o. 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [23] 
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 Polodrahokamy. 
 Úžitkové sklo a porcelán. 
 Módne doplnky. 
 Polotovary a kovodiely. 
 Hodinky značky PRIM 
[23]. 
 
Ponúkané služby: 
 Výroba šperkov na mieru. 
 Oprava strieborných a 
zlatých šperkov. 
 Zákazková výroba šperkov. 
 Čistenie a leštenie šperkov. 
 Lepenie a vsádzanie 
kameňov. 
 Zväčšovanie prsteňov. 
 Prevliekanie náhrdelníkov. 
 Hodinárske opravy. 
 Výmena bateriek, 
remienkov a skracovanie 
[23], [25].
 
2.2 Poslanie, vízia a ciele spoločnosti 
Poslanie spoločnosti 
Je to malá rodinná spoločnosť ktorá vyrába tie najkvalitnejšie šperky na širokom okolí. 
Ich snahou je budovať dobré meno spoločnosti ako aj  značky HEMATIT. Snažia 
sa zamestnávať šikovných a zručných ľudí a prispievať k lepšej zamestnanosti 
v Košickom kraji. Ich prvoradým cieľom je uspokojovať potreby a priania zákazníkov, 
pristupovať k nim osobitne a budovať zákaznícke vzťahy a lojalitu. Ďalšou prioritou je 
investícia do rozvoja a vzdelávania svojich zamestnancov. Tým chcú dosiahnuť ich 
spokojnosť a odzrkadlenie ich práce na ich produktoch a službách [25]. 
 
Vízia spoločnosti 
Víziou spoločnosti HEMATIT je stať sa najlepším výrobcom šperkov na Slovensku, 
ponúkať prvotriedny servis a kvalitnejšie výrobky ako konkurencia. Chceli by mať 
spokojných zákazníkov aj zamestnancov. Veľmi dôležité je pre HEMATIT získať 
lojalitu zákazníkov, ktorí sa pravidelne budú vracať do predajne k opakovaným 
nákupom, vytvorí sa tak dlhodobý vzťah zákazníka k spoločnosti a značke. 
V neposlednom rade sú nevyhnutné dobré referencie a odporúčania od spokojných 
zákazníkov [25]. 
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Ciele spoločnosti 
V súčasnosti firma nemá vypracovaný žiadny dokument, ktorý by sa mohol nazvať 
strategickým plánom obsahujúci ciele. To však neznamená že nemá stanovené ciele 
do budúcnosti. Tieto ciele avšak nie sú písomne spracované. 
 Spoločnosť má jak krátkodobé tak aj dlhodobé ciele do budúcnosti. Nedávno 
mala za ciel nájsť dizajnéra šperkov do konca roku 2013, ktorý bude v budúcnosti 
navrhovať nový dizajn výrobkov. Tento cieľ bol koncom roku úspešne naplnený. 
  
Medzi strednodobé ciele, ktoré sa týkajú obdobia cca 2 až 3 rokov patria: 
 Zvýšiť tržby kamennej predajne do roku 2016 minimálne o 30 %.  
 Zvýšiť mesačnú návštevnosť e-shopu do roku 2016 minimálne o 40 %. 
 Zvýšiť celkové tržby spoločnosti cca o 30 % do troch rokov [25]. 
 
Medzi dlhodobejšie ciele spoločnosti, ktoré sú súčasťou vízie a týkajú sa obdobia 5 až 
10 rokov sme zaradili: 
 Rozšíriť sieť vlastných predajní: (rok 2013 - 1 predajňa) cieľom je do 5 rokov  
vybudovať 5 až 10 predajní po Slovensku.  
 Spoločnosť chce expandovať do iných štátov ako dodávateľ šperkov: najmä do 
okolitých susedných štátov Slovenska, (napr. Maďarsko, Česko, Rakúsko, 
Poľsko) tento ciel je stanovený tiež na dlhšie obdobie, 5 až 10 rokov. Malo by to 
viesť k: 
 Zvýšeniu tržného podielu. 
 Budovaniu imidžu firmy. 
 Získaniu nových trhov. 
 Zvýšeniu výroby. 
 Zvýšeniu obratu. 
 Zvýšeniu rozmerov zákazníckej základne [25]. 
Ďalšie ciele spoločnosti, ktoré sa nedajú vyčísliť sú neustále zlepšovanie 
a zdokonaľovanie kvality šperkov, servisu, podmienok pre zamestnancov, zlepšovanie 
a zrýchľovanie výroby inováciami a modernizáciou technologického vybavenia, 
obnovovanie strojov a nástrojov [25]. 
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2.3 Marketingová situačná analýza HEMATIT Košice, s.r.o. 
Táto časť práce predstavuje situačnú analýzu spoločnosti HEMATIT a jej stav v roku 
2013, keďže v tomto roku som tu vykonával povinnú školskú prax. Pre analýzu boli 
použité rôzne marketingové techniky a nástroje, ktoré som popísal v teoretickej časti 
mojej práce. Sú to napr. STEP analýza, analýza trhu, Porterova analýza 
5 konkurenčných síl, či SWOT analýza. Po spracovaní tejto analýzy, využijem jej 
výsledky ako podklad na vypracovanie marketingového plánu spoločnosti. 
2.4 Analýza vonkajšieho prostredia – makroprostredia 
V makroprostredí sa nachádzajú všetky podnikateľské subjekty nezávisle 
od konkrétneho odvetvia alebo druhu podnikania, pričom sa nachádzajú pod tlakom síl, 
ktoré nevedia nijak ovplyvniť. Tieto vplyvy však samotné podnikové činnosti 
ovplyvňujú. Táto spoločnosť sa pohybuje v šperkárskom odvetví. Analýza tohto 
prostredia bude vykonaná podľa modelu STEP. 
 
2.4.1 STEP analýza 
Sociálne faktory 
Sociálne faktory do určitej miery ovplyvňujú činnosti spoločnosti. Keďže spoločenský 
vývoj vplýva na ľudí a tí potom svojim správaním a kúpnym chovaním rozhodujú 
o tom, aký bude dopyt po produktoch alebo službách spoločností.  
V roku 2013 sa ustálila miera nezamestnanosti na Slovensku na dosť vysokej 
úrovni 14,3 % a v Košickom kraji to bolo cca 19 %  čo by mohlo predstavovať dostatok 
voľnej pracovnej sily. Táto zlá situácia však na trhu práce samozrejme negatívne pôsobí 
napríklad na dopyt po produktoch a tržby spoločnosti [26]. 
V šperkárskom odvetví sa veľmi ťažko nachádza kvalifikovaná pracovná sila. 
V súčasnosti je veľmi na odstupe profesia zlatníka, ktorá je v tomto odvetví potrebná. 
Na Slovensku existujú už iba dve školy na vzdelávanie zlatníkov, z ktorých iba jedna 
prevádzkuje obor pre zlatníkov z dôvodu malého záujmu. Preto je veľký problém 
pri hľadaní nových zamestnancov na výrobu šperkov [25].  
Cieľom spoločnosti je investovať do vzdelávania svojich pracovníkov 
a dosiahnuť nízku fluktuáciu zamestnancov. V roku 2013 bol počet 
zamestnancov v spoločnosti 15. Z toho 3 zamestnanci v predajni, 1 obchodný zástupca, 
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3 manažéri, 1 administratívny pracovník a 7 vo výrobe. Prevažnú časť zamestnancov 
tvoria ženy. Väčšina zamestnancov je vekovo po 40 rokov [25]. 
Demografické údaje majú nezastupiteľné miesto pri tvorbe politík v rôznych 
oblastiach spoločenského života. Hlavným demografickým vývojovým trendom zostáva 
na Slovensku aj naďalej starnutie obyvateľstva, zároveň je jedným z kľúčových 
problémov aj Európskej únie.  
Počet trvalo bývajúcich obyvateľov Slovenskej republiky sa pohybovalo 
koncom roku 2012 okolo 5 400 000. Z toho je viac ako polovica (51,4 %) ženského 
pohlavia. Prírastok obyvateľov v medzicenzovom období 2001-2011 bol 0,33 %, čo je 
podľa ŠÚSR najnižší v histórií sčítania SR [26]. 
Veková štruktúra obyvateľstva patrí medzi základné demografické 
charakteristiky každej populácie. Je obrazom demografických procesov z minulosti aj 
obrazom budúceho vývoja. Pre vekovú štruktúru slovenského obyvateľstva sú podľa 
ŠÚSR typické dva základné faktory – nerovnomernosť a starnutie [26]. 
 
Obrázok č. 8: Veková štruktúra obyvateľstva SR 2001/2011 
Zdroj: Prevzaté od [26] 
 
Vzdelanostná úroveň obyvateľstva SR sa od roku 2001 výrazne zvýšila. 
Vysokoškolský vzdelaní obyvatelia pribudli v medzicenzovom období 2001-2011 
vo všetkých krajoch SR, a to zo 7,8 % na 13,8 %. Pričom najviac ich je 
v Bratislavskom, Košickom a Žilinskom kraji. Čo sa týka životnej úrovne, tak v 
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západnejších častiach krajiny je vyššia ako vo zvyšku Slovenska. Tiež to vyplýva 
z výsledkov analýz ŠÚSR [26]. 
Každá spoločnosť a jej ekonomika by sa mala snažiť zdokonaľovať systém 
vzdelávania. Kvalita vzdelanosti zabezpečuje stály ekonomický rozvoj. Zároveň vyššia 
kvalita vzdelávania prispieva k zvyšovaniu kultúrnej vyspelosti obyvateľstva taktiež aj 
v oblasti medziľudských vzťahov sa vyššie vzdelanie prejavuje pozitívne. 
 
Technicko – technologické faktory 
Čo sa týka technicko-technologických faktorov, tak odvetvie šperkárstva je oblasť, kde 
v súčasnosti prebiehajú rôzne inovácie napr. v oblasti výroby polotovarov ale 
aj v oblasti opracovania a obrábania šperkov čo ovplyvňuje činnosti podniku. 
 Stále nové technológie na spracovanie šperkov spôsobujú, že finančne silné 
konkurenčné spoločnosti, najmä zo zahraničia (Čína, Thajsko, India) sú schopné 
tieto technológie flexibilnejšie využívať, čo im pomáha oproti menším 
producentom produkovať lacnejšie a rýchlejšie šperky. 
 Z technologického hľadiska sa výrobné procesy menia, ale sú k tomu potrebné 
zložité inovačné zmeny [25]. 
Technológie výroby šperkov z drahých kovov delíme do 4 skupín: 
a) Najbežnejšou technológiou je, tak ako po tisícky rokov, tzv. metóda strateného 
vosku. Zo vzorového modelu tzv. ,,masterpiece,, sa vyrobí gumená alebo 
silikónová potom sadrová forma a do toho sa odlieva zliatina drahého kovu 
(striebro alebo zlato). 
b) Ďalšou technológiou, ktorá sa v poslednom čase dostáva do popredia, je 
mechanická či robotická výroba šperkov z polotovarov na počítačom ovládanom 
sústruhu a automatickým výberom nástrojov. Kvalita spracovania a opracovania 
týchto šperkov je naozaj mimoriadna, nevýhodou je vyššia cena a to kvôli 
vysokej cene stroja a vysokému percentu odpadu.  
c) Okrem už spomínaných mechanických spôsobov výroby sa niekedy vyrábajú 
šperky aj pomocou 3D tlačiarní. 
d) Poslednou metódou je výroba ručná. To je ručným tvarovaním a zváraním 
strieborných polotovarov, plechov [25]. 
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Čoraz viac preniká do celého procesu computerizácia, zatiaľ najmä v podobe 
jednoúčelových priemyselných počítačov riadiacich jednotlivé stroje. Je však možné, 
že v ďalekej budúcnosti bude celý proces alebo jeho veľká časť automatizovaná 
a riadená centrálnym počítačom [25]. 
 Medzi technické faktory by sme mohli zaradiť aj internet, ktorý využívajú dá sa 
povedať všetky podniky v tomto odvetví. Minimálne ako prostriedok na prezentáciu 
spoločnosti, značky a produktov prostredníctvom svojich webových stránok. Ďalšie 
využitie je na e-shopy ale aj na objednávky tovaru.  
 
Ekonomické faktory 
Asi najväčší vplyv na činnosti podnikania majú ekonomické faktory, ktoré od roku 
2008, od takzvanej krízy sa na Slovensku pomaličky posúvajú pozitívnym smerom. 
Môžeme sem zaradiť napr. faktory ako mieru inflácie, nezamestnanosť, rast HDP, 
podpory a dotácie zo strany štátu, atď. 
Miera inflácie dosiahla na Slovensku v priemere na rok 2013 hranicu 2 %, z toho 
vyplýva, že to je relatívne nízka inflácia, ktorá by mohla zvýšiť kúpyschopnosť 
Slovákov v ďalšom roku [26]. 
Na nasledujúcom grafe je znázornený vývoj niektorých ukazovateľov reálnej 
ekonomiky Slovenskej republiky v období od roku 2007 do 2013. 
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Graf č.1: Vývoj ukazovateľov reálnej ekonomiky SR 2007 – 2013 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [26]  
Vďaka nízkej inflácii predpokladajú slovenskí analytici, že bude pokračovať rast 
reálnych miezd, čo by mohlo spôsobiť obnovu spotreby domácností. Bankoví analytici 
predpokladajú, že rast slovenského hospodárstva by sa mal v roku 2014 oživiť.   
Rast miezd predstavuje tiež významný faktor, ktorý zvyšuje podnikové náklady. 
Tlak na zvyšovanie miezd núti podniky v niektorých prípadoch zvažovať rozhodnutia 
napríklad o prepúšťaní, zvyšovaní produktivity práce alebo zvyšovaní cien konečných 
výrobkov či služieb.  
Minimálna mzda sa každým rokom zvyšuje, čo je prirodzeným následkom toho, 
že zákon o minimálnej mzde pri určení sumy zákonom ustanovenej minimálnej mzdy 
prihliada na celkovú ekonomickú a sociálnu situáciu v krajine, najmä na vývoj 
spotrebiteľských cien, zamestnanosti, priemerných mesačných miezd v hospodárstve 
v Slovenskej republike a životného minima. Vývoj miezd na Slovensku je znázornený 
na nasledujúcom grafe [27]. 
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Graf č. 2: Vývoj miezd v SR v období 2007 – 2013 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [26], [27] 
 
Čo sa týka dotácií a podpor zo strany štátu, tak v roku 2013 boli rôzne možnosti 
pre malých a stredných podnikateľov na čerpanie dotácií z eurofondov napr. 
na vytváranie nových pracovných miest pre ľudí do 29 rokov alebo programy 
na zvyšovanie konkurencieschopnosti a hospodárskeho rastu [25]. 
 
Politické a legislatívne faktory 
Ekonomická ale aj neekonomická politika vlády má veľký vplyv na podnikanie v danej 
krajine. Ak je v krajina stabilná vláda, tak sa dá povedať, že to posilňuje ekonomickú 
stabilitu celej krajiny.  
Spoločnosť HEMATIT radí medzi svoje priority dodržiavanie všetkých 
legislatívnych predpisov SR ale aj EÚ. Zákon, ktorý sa priamo dotýka tohto odvetvia je 
hlavne puncový zákon [25]. 
Podľa tzv. puncového zákona, zákona č. 10/2004 Zb. musia všetky zlaté šperky, 
strieborné šperky a platinové šperky, ktoré sú ponúkané v obchodoch na území SR 
na predaj, prejsť kontrolou na Puncovom úrade Slovenskej republiky, počas ktorej 
sa zisťuje rýdzosť šperkov. Na základe vykonanej puncovej kontroly pracovníci 
Puncového úradu označia skontrolovaný tovar príslušnými značkami - puncmi. Pokiaľ 
ide o šperky dovezené z iného členského štátu Európskej únie a tieto šperky už boli 
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kontrolované a zrozumiteľne, rozpoznateľne označené nezávislým orgánom iného 
členského štátu EÚ, nie je možné žiadať novú kontrolu a označenie tovaru. V súčasnosti 
sú v platnosti puncové značky, ktoré sú rovnaké na Slovenku aj v Českej republike. 
Nový puncový zákon nadobudol účinnosť 1.júna 2013 [28]. 
Práve vďaka vyššie spomínanému puncovému zákonu je ochrana zákazníka 
v oblasti šperkov na Slovensku jedna z najlepších v celosvetovom meradle, keďže 
Puncový zákon je jeden z najprísnejších. Práve preto je nákup šperkov na Slovensku 
či už v predajniach alebo e-shopoch pomerne bezpečný. Vďačí sa za to Puncovému 
úradu SR, ktorý zachytí falzifikáty, tým sa stáva jeho úloha kontroly nezastupiteľnou. 
Všetky tovary dovezené alebo vyrobené a predávané na Slovensku by mali podľa 
Puncového zákona prejsť puncovou kontrolou [28]. 
Politické prostredie či faktory ovplyvňujú fungovanie ekonomiky, vytvárajú 
zákony a kontrolujú ich dodržiavanie. Medzi tieto politické faktory patrí aj daňová 
politika štátu, zahraničná obchodná politika a právne úpravy podnikania. Z rozhovorov 
s manažmentom spoločnosti vyplynulo, že daňové zaťaženie pre nich predstavuje veľký 
tlak zo strany štátu a radi by uvítali jeho zníženie [25]. 
 
Ekologické faktory 
Spoločnosť HEMATIT pôsobí v odvetví, ktoré sa veľmi nedostáva do priameho styku 
so životným prostredím. Podnikateľské činnosti spoločnosti nepôsobia významne 
na životné prostredie. Tieto faktory teda nemajú veľký vplyv na činnosti spoločnosti. 
Jedna vec čo sa týka recyklácie, je situácia, keď spoločnosť využíva strieborný odpad 
vznikajúci pri výrobe a opracovaní šperkov. Tento odpad neskôr recykluje a využíva 
na výrobu nových polotovarov [25]. 
 
2.5 Analýza odvetvového okolia 
Táto časť predstavuje analýzu odvetvového okolia, pomocou ktorej je možné 
identifikovať faktory, ktoré môžu priamo ovplyvňovať postavenie alebo pôsobenie 
podniku. Odvetvovým okolím sa rozumie aj konkurenčné prostredie spoločnosti. Toto 
odvetvové okolie spoločnosti je kľúčovým faktorom. 
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2.5.1 Analýza trhu 
Analýza trhu v tejto práci bude zameraná na obdobie roku 2012 až 2013. 
Pri preskúmaní trhu v tomto šperkárskom odvetví by sa mohol trh rozdeliť na dve časti. 
Trh výroby šperkov a trh predaja. Na Slovensku existuje totiž pár spoločností, ktoré 
šperky vyrábajú aj predávajú a okrem toho je strašne veľa spoločností, ktoré šperky 
dovážajú napr. z Ázie, distribuujú a predávajú na Slovensku. Ja budem brať do úvahy 
šperkársky trh ako celkový, bez rozdelenia. 
Tento trh je veľmi zaujímavý, navyše v poslednom desaťročí prechádza 
prevratnými zmenami. Trh s výrobou a predajom šperkov je na Slovensku veľký, ale 
v posledných rokoch je presýtený, hlavne dovozcami z Číny. Jedná sa najmä 
o internetový trh. Dá sa skonštatovať na základe informácií od vedenia spoločnosti, 
že podľa ich názoru je toto odvetvie takpovediac vo fáze zrelosti, kedy sa vykryštalizujú 
jednotlivé silné a kvalitné spoločnosti. Jedná sa podľa nich o obdobie očistenia trhu 
od slabých konkurenčných podnikov. Trend je taký, že veľa výrobcov a predajcov 
šperkov zaniká. Dôvodom môže byť ešte stále zlá ekonomická situácia a nedôvera 
obyvateľstva míňať peniaze. Hlavne na šperky, ktoré sú v Maslowovej hierarchii 
potrieb na poslednom mieste sebarealizácie. Vedenie očakáva v blízkej budúcnosti 
ustálenie systému, čo by malo vyvolať postupný rast trhu aj dopytu po šperkoch [25]. 
Podľa slov manažmentu je zaujímavý dopyt v menších mestách a u malých 
obchodníkov, ktorý odoberajú od spoločnosti HEMATIT veľké množstvo tovaru. 
Veľký potenciál vidí manažment aj u veľkých sieťových predajniach, ktoré vlastnia 10 
a viac predajní na Slovensku. Tam je však problém dostať svoje produkty, 
pravdepodobne z dôvodu vyšších výrobných nákladov ako menej kvalitný zahraničný 
výrobcovia. V súčasnosti spoločnosť dodáva šperky do menších sieťových predajní, 
ktoré majú 3 – 5 obchodov [25]. 
 
Oblasť pôsobenia spoločnosti: 
Spoločnosť HEMATIT pôsobí hlavne na východe Slovenska. Najviac odberateľov má 
z tejto časti republiky. Samotná predajňa aj výroba sa nachádza v Košiciach, ktoré 
je hlavným krajským mestom. Spoločnosť sa preto snaží rozvíjať svoje pôsobenie 
a služby najmä v tomto meste a kraji [25]. 
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Dopyt z časového hľadiska: 
Z časového hľadiska je možné dopyt rozdeliť na 4 kvartály. 
a) Január – Marec: začiatkom roka je dopyt po šperkoch na plesy a výpredajové 
šperky, ktoré sú ešte zo starších kolekcií, vo februári sú dopytované darčeky 
na Valentína, marec vyzdvihuje akurát medzinárodný deň žien, ale väčšinou je 
to najslabší mesiac v roku. 
b) Apríl – Jún: v tomto období sa zvyšuje dopyt po obrúčkach na svadby, keďže je 
svadobné obdobie, kupujú sa kolektívne darčeky pre učiteľky na záver roka, 
najlepší mesiac tohto kvartálu je podľa údajov jún. 
c) Júl – September: tento kvartál je podľa dopytu skoro rovnaký ako predošlý, 
začínajú prázdniny a čas dovoleniek, takže ľudia nakupujú menej a asi viac 
cestujú. 
d) Október – December: toto obdobie je zo začiatku slabé, ale už v novembri 
naberá na obrátkach kedy ľudia nakupujú vianočné darčeky, čo sa prejavuje aj 
na tržbách, keďže v decembri dosahujú maximálne hodnoty [25]. 
 
Vývoj tržieb v roku 2013 týchto časových úsekov je znázornený na nasledujúcom grafe.  
 
Graf č. 3: Vývoj tržieb v jednotlivých kvartáloch roku 2013 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [29] 
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Najväčší konkurenti na trhu: 
Konkurencia v oblasti výroby strieborných šperkov na Slovensku nie je príliš veľká. 
Na základe konzultácie s vedením podniku sme vytipovali dve najväčšie spoločnosti 
na Slovensku v oblasti výroby strieborných šperkov: 
1) Rubinsilver s.r.o. (Námestovo) [31]. 
- Na trhu od roku 2000 
- Výroba strieborných šperkov a svadobných obrúčok 
- V súčasnosti 4 predajne 
- http://www.rubinsilver.sk/ 
 
2) ARUDUS, s.r.o. (Bratislava) [32]. 
- Na trhu od roku 2001 
- Výroba a veľkoobchodný predaj strieborných šperkov 
- E-shop bez predajne 
- http://www.arudus.sk 
 
Na Slovensku sú teda títo traja veľkí výrobcovia strieborných šperkov, ktorí vyrábajú 
vo veľkých množstvách. Existuje viacero výrobcov, ale sú vraj iba lokálneho charakteru 
s výrobou pre vlastné potreby maloobchodného predaja vo vlastnej predajni. Čo sa týka 
dovozcov a predajcov šperkov, tak tých je nespočetne mnoho, tu je konkurencia 
obrovská. Väčšina z nich nakupuje šperky buď od slovenských dealerov alebo  priamo 
zo zahraničia, najmä z Číny, kde je produkcia lacná a rýchla [25]. 
 
2.5.2 Porterova analýza konkurenčných síl 
Pomocou Porterovej analýzy som vykonal analýzu rizika vstupu nových konkurentov, 
vyjednávacej sily zákazníkov, vyjednávacej sily dodávateľov, hrozby substitútov 
a konkurenčnú rivalitu firiem. Jednotlivé sily boli analyzované z pohľadu rôznych 
kritérií. 
Riziko vstupu nových konkurentov: 
Riziko vstupu na trh v šperkárskom odvetví je rovnako ako u iných závislé od prekážok 
či podmienok, ktoré bránia vstupu. Môžu to byť prekážky ekonomické, výrobné, 
technologické, legislatívne, marketingové, atď.  
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 Prekážky môžu byť vytvorené aj zo strany podnikov už pôsobiacich v danom 
odvetví. Nákladové podmienky na vstup novej konkurencie predstavujú nemalé vstupné 
investičné výdaje spojené s technológiou výroby, ale taktiež s vytvorením zákazníckej 
základne a lojálnosti k značke. Tento proces môže trvať niekoľko rokov, kým si daná 
značka vybuduje  svoje dobré meno na šperkárskom trhu  [25]. 
Ďalšou požiadavkou je kvalifikovaná a skúsená pracovná sila, ktorú aj napriek 
vysokej nezamestnanosti je neľahké zohnať. Tento fakt predstavuje vysokú bariéru 
pre prípadných nových vstupujúcich konkurentov [25]. 
Čo sa týka technológie, tak je voľne dostupná pre každého, ale za cenu vysokých 
nákladov. Vybudovanie distribučných kanálov je tiež časovo veľmi náročné a je 
založená na osobných kontaktoch, poctivosti a dobrom obchodnom zástupcovi alebo 
zástupcoch danej spoločnosti [25]. 
Z legislatívneho alebo právneho hľadiska neexistujú obmedzenia, ktoré by 
komplikovali možnosť vstupu do tohto odvetvia iným potenciálnym konkurentom. 
K takejto zlatníckej výrobe sa však vyžaduje viazaná živnosť, ku ktorej je potrebné 
zlatnícke vzdelanie [25]. 
Výhody spoločnosti HEMATIT oproti potenciálnym novým konkurentom sú: 
 Rýchlosť produkcie. 
 Vysoká technologická vybavenosť. 
 Viacročné skúsenosti stálych zamestnancov aj vedenia. 
 Vysoká kvalita, ktorá sa výrazne líši od konkurencie. 
 Kvalita poskytovaného servisu.  
 Dobré meno na trhu. 
 Pomerne veľká zákaznícka základňa a lojálnosť zákazníkov či odberateľov [25]. 
Vyjednávacia sila zákazníkov – odberateľov: 
Zákazníci predstavujú pre spoločnosť asi najvýznamnejší faktor, ktorý má na ňu veľký 
vplyv. To koľko a ako zákazníci nakupujú, bude silne ovplyvňovať podnikové príjmy 
a prosperitu danej spoločnosti či značky. 
Hlavnými odberateľmi šperkov HEMATIT sú maloobchodní predajcovia, 
označovaní aj ako veľkoodberatelia. Vedľajšími zákazníkmi sú ľudia, ktorí nakupujú 
najmä v kamennej predajni a prostredníctvom e-shopu. Podľa slov vedenia sa 
v kamennej predajni predá cca 10 násobne viac šperkov ako v e-shope. Z celkového 
55 
 
množstva predaných šperkov je asi 30 % z drahších kolekcií a ostatných 70 % je 
z bežného lacnejšieho sortimentu. Tento stav je pravdepodobne spôsobený zníženou 
kúpyschopnosťou obyvateľstva. Cenové rozmedzie pre lacnejšie šperky je od 5 do 60 €, 
medzi drahší sortiment sa zaraďujú produkty v cenovom intervale od 60 do 1000 € [25]. 
Maloobchodní predajcovia sa snažia neustále tlačiť ceny smerom dole. Následne 
po dohode je spoločnosť ochotná ceny znižovať, ale najčastejšie to záleží od vzťahu 
k danému odberateľovi. Odberateľské vzťahy sa odvíjajú napr. od platobnej morálky, 
množstva odberu, včasnosti zaplatenie odberateľských faktúr či potenciálu spolupráce 
do budúcnosti [25]. 
Zákazníci sa rozhodujú o kúpe na základe toho, že šperky značky HEMATIT sú 
odlišné od konkurencie, ručne vyrábané a majú jedinečný dizajn. Forma jednania 
s väčšími odberateľmi je individuálna a je založená na osobných vzťahoch [25]. 
Vyjednávacia sila dodávateľov: 
Všetky podniky potrebujú nejaké vstupné zdroje, aby mohli niečo produkovať alebo 
poskytovať služby. Tie podniky, ktoré tieto zdroje poskytujú, predstavujú dodávateľov. 
Dodávateľské produkty sú pre nakupujúce podniky vstupmi, ktoré potom ovplyvňujú 
kvalitu a náklady produkcie.  
Produkty ktoré sú dodávané do spoločnosti HEMATIT sú nasledovné: 
o Strieborné polotovary. 
o  Kryštály SWAROWSKI. 
o Krabičky a molitany do krabičiek [25].  
Spoločnosť HEMATIT má celkovo asi 11 dodávateľov. Z toho je väčšina a to 
9 zahraničných a iba 2 sú slovenskí. Ostatní sú z Česka, Rakúska, Nemecka a Talianska, 
a jeden dodávateľ je z USA, od ktorého odoberá spoločnosť špeciálne brúsne doplnky 
[25]. 
Dodávatelia majú väčšinou stanovené pevné ceny. Percentuálne zľavy poskytujú 
len pri väčších odberoch aj to na základe dlhodobejších obchodných vzťahov. Asi 20 % 
z nich je nenahraditeľná, jedná sa najmä o dodávateľa kryštálov Swarovsky. Ostatných 
80 % by bolo možné nahradiť, ale za cenu vysokých časových a finančných nákladov, 
čo si firma z konkurenčného hľadiska nemôže často dovoľovať. Ponuka je totiž často 
tak špeciálna, že z hľadiska dostupnosti, množstva, ceny a termínov by bolo 
pre odberateľa príliš nákladné opúšťať pôvodného. Súčasné obchodné vzťahy sú 
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na takej dobrej úrovni, že majorita dodávateľov nepožaduje ani platby vopred a nemá 
také prísne podmienky ako to býva u nových [25]. 
Zmena dodávateľa vystavuje spoločnosť určitému riziku v podobe nekvalitného 
materiálu či polotovaru. Pri takýchto zmenách je potrebné najprv vykonať skúšky 
kvality na objednanom prvotnom vzorku, až následne sa rozhoduje o odbere. Ďalej je 
potreba sa uistiť o dodacích ale i platobných podmienkach, alebo o kapacitných 
možnostiach dodávateľa [25]. 
Hrozba substitútov: 
Substitúty sú výrobky alebo služby, ktoré by mohli v plnej miere nahradiť pôvodné 
a rovnako by uspokojili potreby zákazníkov. Najväčšou hrozbou bývajú cenovo 
zvýhodnené substitučné produkty, pri ktorých laický zákazníci často nevedia odhaliť 
rozdiel v kvalite. 
Hlavnú skupinu substitútov znamenajú pre spoločnosť HEMATIT výrobky 
slovenských konkurentov, ale taktiež dovezené šperky zo zahraničia. No z hľadiska 
originality má spoločnosť vlastný dizajn šperkov, čo čiastočne diferencuje jeho 
produkty od ostatných. Z cenového hľadiska sú substitúty vo výhodnom postavení, 
avšak pomer cena a kvalita stavia do vedúceho postavenia spoločnosť HEMATIT [25].  
Konkurenčná rivalita: 
Konkurencia medzi spoločnosťami v odvetví je celkom vysoká. Najväčší konkurenčný 
boj prebieha na internete medzi e-shopmi. Aj toto je jeden z dôvodov, prečo sú tržby 
spoločnosti v predajni oveľa vyššie ako z e-shopu. Existuje dosť vysoká konkurenčná 
rivalita aj vo veľkoobchodnej činnosti, kde je strašne veľa spoločností, ktoré dovážajú 
strieborné ale aj zlaté šperky zo zahraničia. Tým sú v konkurenčnej výhode z pohľadu 
nízkych nákladov [25]. 
Spoločnosť HEMATIT vidí svoju konkurenčnú výhodu v kvalite a ponúkanom 
servise, ktorý je na prvotriednej úrovni. V súčasnej pokrízovej nálade však ešte stále 
veľká skupina zákazníkov prihliada na cenu, ako dôležitý faktor pri rozhodovaní. Trend 
sa ale pomaly mení a ľudia pri ustálení systému sa začnú postupne rozhliadať po síce 
drahších ale kvalitnejších produktoch a službách [25]. 
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2.6 Analýza vnútorného prostredia - mikroprostredia 
Pri analýze vnútorného prostredia som zameral pozornosť na faktory, ktoré ovplyvňujú 
rast a úspešnosť podnikania. Sú to predovšetkým analýza zákazníkov, dodávateľov, 
predaja ale i marketingového a komunikačného mixu. Pomocou týchto analýz bolo 
možné nakoniec dospieť ku konečnej SWOT analýze. 
 
2.6.1 Analýza a segmentácia zákazníkov 
Spoločnosť HEMATIT si rozdeľuje svojich zákazníkov na 2 hlavné skupiny: 
a) Jednotliví koneční zákazníci - maloodberatelia, ktorí nakupujú šperky pre 
svoju vlastnú potrebu v kamennom obchode alebo na e-shope. 
b) Obchodníci - veľkoodberatelia, ktorí nakupujú za účelom ďalšieho 
predaja a vytvárania vlastného zisku (Slovensko a Česko) [25]. 
Objem podielu na predaji je vidieť na nasledujúcom grafe: 
 
 
Graf č. 4: Podiel zákazníkov na predaji v roku 2013 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [25],[29] 
 
a) Koneční zákazníci 
Z pohľadu pohlavia prevažnú časť zákazníkov spoločnosti HEMATIT tvoria ženy, ktoré 
sú aj cieľovými zákazníkmi spoločnosti. Ale často sa vyskytuje aj situácia, keď 
nakupujú muži pre svoje partnerky, čo v konečnom dôsledku znamená, že šperky 
skončia zase u žien. Väčšina zákazníkov je s produktívnej vekovej skupiny 
obyvateľstva. Vek sa pohybuje medzi 18 – 70 rokov [25]. 
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Z cenového hľadiska má spoločnosti rozdelené produkty na kolekcie, ktoré sú 
určené 2 spoločenským vrstvám. Takže jednotlivé kolekcie sú orientované 
na 2 segmenty, strednú a chudobnejšiu vrstvu obyvateľstva. Existujú teda šperky ktoré 
sa pohybujú v lacnejšom cenovom intervale od 5 do 60 €, potom sú šperky od 60 až 
do 1000 €. V sortimente hodiniek je to od 20 do 6500 €. Najbežnejší koneční zákazníci 
sa zaujímajú o šperky do tých 60 €. Tieto produkty tvoria cca 70 % predaných [25]. 
Keďže sídlo spoločnosti sa nachádza v Košiciach spoločne aj s výrobnými 
dielňami, tak prevažnú časť súčasných či potenciálnych zákazníkov tvoria obyvatelia 
mesta a okolia Košíc. Títo zákazníci nakupujú prevažne v predajni, alebo na e-shope. 
Šperky sa potom zasielajú zákazníkovi poštou alebo kuriérskou službou, podľa 
preferencií. Platba je možná na dobierku ale aj prevodom na účet [25]. 
 
b) Obchodníci - veľkoodberatelia 
Túto skupinu zákazníkov tvoria podniky, ktoré nakupujú vo väčších množstvách a to 
buď prostredníctvom e-shopu ale najmä od obchodného zástupcu, ktorý pravidelne 
osobne navštevuje jednotlivých predajcov. Momentálne v roku 2013 má spoločnosť 
jedného obchodného zástupcu, ktorý sa starostlivo stará o všetkých obchodných 
partnerov, taktiež sa snaží naviazať kontakty s novými potenciálnymi odberateľmi [25]. 
Rozhodujúcim faktorom pri nákupe je pre odberateľov už dlhodobá spolupráca 
so spoločnosťou HEMATIT. Tieto obchodné vzťahy sú veľmi pevné, keďže skoro 
všetci títo odberatelia ostávajú vernými zákazníkmi na dlhé obdobie. Zriedkakedy 
sa stáva, že by niektorí opustili spoluprácu s HEMATITOM. Ďalším dôležitým 
faktorom je kvalita vyrábaných šperkov a služby s nimi spojené, ako sú dodacie 
podmienky a termíny, balenie a vysoká flexibilita pri vybavovaní reklamácií 
a špeciálnych objednávok. Cena ostáva asi posledným faktorom pri rozhodovaní 
odberateľov, keďže cenovo spoločnosť zatiaľ nevie konkurovať zahraničným dovozcom 
a lacným čínskym výrobcom [25]. 
Cieľový trh, na ktorý by sa spoločnosť doteraz sústreďovala nemala stanovený. 
Na základe situačnej analýzy môžeme vymedziť 3 veľké segmenty, cieľové skupiny, 
na ktoré potom zameriame marketingové aktivity navrhnutých riešení. 
1.) Segment – Ženy vo vekovom rozmedzí od 18 – 70 rokov, z geografického 
hľadiska sa jedná o celé Slovensko v prípade e-shopu a Košický kraj v prípade predajne, 
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zo sociálne ekonomického hľadiska sú to ženy so stálym príjmom a zamestnaním 
prípadne samostatne zárobkovo činné osoby, vzdelanie stredoškolské a vysokoškolské 
a najmä zo strednej spoločenskej triedy, ktoré hľadajú na trhu jedinečné šperky 
s ktorými by sa mohli skrášliť alebo sebarealizovať, nie sú veľmi cenovo citlivé a sú 
ochotné zaplatiť za kvalitné produkty a služby.  
2.) Segment – Muži v rovnakom vekovom rozmedzí od 18 do 70 rokov, ktorý 
hľadajú na trhu šperky ako darčeky či potešenie pre svoje partnerky, manželky, alebo 
chcú obdarovať seba nejakými hodinkami, z hľadiska geografického ide rovnako ako 
u žien o celé Slovensko a najmä Košický kraj a mesto Košice, muži so stálym 
zamestnaním či SZČO, so stálym príjmom, zo strednej spoločenskej vrstvy, vzdelanie 
stredoškolské a vysokoškolské, ktorí sa zaujímajú o kvalitné produkty a služby 
sa prijateľnú cenu. 
3.) Segment – Veľkoodberatelia z oblasti celého Slovenska, prípadne Česka, 
ktorí majú záujem o dlhodobú spoluprácu a opakovaný odber, vlastnia predajné siete či 
maloobchodné predajne šperkov. 
 
2.6.2 Analýza predaja a tržieb 
Analýzou predaja som sa snažil aspoň stručne identifikovať aké mala spoločnosť tržby  
v minulých rokoch. Tržby sa zvyšovali postupne od založenia spoločnosti po rok 2010, 
kedy nastal zlomový bod. Pre jednoduché zhodnotenie finančnej situácie spoločnosti 
využijem nasledujúci graf, na ktorom je zaznačený vývoj tržieb v rokoch 2005 až 2013. 
Na grafe je vidno pekne narastajúce tržby od roku 2005 do roku 2010, kedy tržby 
dosiahli maximum od založenia spoločnosti. V nasledujúcom roku 2011 tržby klesli 
skoro o 30 tisíc eur a stále si udržiavajú tento klesajúci trend. Neviem čím to bolo a je 
spôsobené, ale môže v tom hrať úlohu aj absencia marketingového oddelenia, 
plánovania, ale aj slabá propagácia oproti konkurenčným spoločnostiam.  
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Graf č. 5: Vývoj tržieb spoločnosti HEMATIT Košice, s.r.o. 2005 – 2013 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [29], [30] 
 
Rád by som z pohľadu analýzy predaja znázornil na nasledujúcom grafe aký bol 
vývoj tržieb v jednotlivých mesiacoch roku 2013. A to z toho dôvodu, aby bolo zrejmé, 
aké sú výkyvy predaja v jednotlivých mesiacoch v danom roku. Dôvody týchto 
výkyvov boli prebraté už v analýze trhu. Je možné predpokladať, že takýto vývoj 
predaja sa opakuje každý rok. Tento fakt potvrdilo aj vedenie spoločnosti [25]. 
 
Graf č. 6: Vývoj tržieb v roku 2013 v tis. EUR 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [29] 
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2.6.3 Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix je súbor nástrojov, ktorým spoločnosť oslovuje zákazníkov a snaží 
sa uspokojovať ich potreby a priania. Skladá sa zo 4P a to produkt, price, place 
a promotion. 
Produkt: 
Spoločnosť HEMATIT Košice, s.r.o. sa v prvom rade zaoberá výrobou strieborných 
šperkov. Medzi ponúkané produkty patria [23]: 
o náhrdelníky 
o náramky 
o náušnice 
o prívesky 
o prstene 
o celé súpravy 
o brošne 
o manžetové gombíky 
o sponky na kravatu 
 Ostatné produkty ktoré spoločnosť ponúka by sa mohli nazvať doplnkovým 
sortimentom. Sem by sme mohli zaradiť [23]: 
o perly 
o hodinky značky PRIM 
o Swarovsky kryštály 
o polotovary 
o reklamné predmety 
o kľúčenky 
o prívesky na mobil 
o puzdrá na mobil 
o zapalovače ZIPPO Swarovski
 Veľký záujem u šperkov je o celé súpravy, ktoré uspokojujú potreby aj tých 
najnáročnejších zákazníkov. Ďalej sú to bižutérne náušnice, ktoré majú tiež veľké 
zastúpenie v každodenných tržbách spoločnosti [25]. 
Okrem produktov sa poskytujú aj služby, spomedzi ktorých sú v súčasnosti 
najviac využívané opravy šperkov a po novom opravy hodiniek, a výmena bateriek 
a remienok [25]. 
Šperky značky HEMATIT by sa dali rozdeliť aj podľa toho, na aký účel sú kupované: 
o Svadobné šperky. 
o  Módne šperky. 
o  Šperky ako darček (na narodeniny, meniny, Vianoce, na Valentína, 
výročia či iné sviatky) [25]. 
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Značka: 
Spoločnosť vyrába šperky pod názvom HEMATIT. Túto značku a logo používa 
už od svojho založenia. V roku 2014 bude prebiehať rekonštrukcia loga, ktorú vytvorí 
externý grafik pre spoločnosť [25]. 
Dizajn šperkov: 
Dizajn šperkov bol a je navrhovaný zlatníčkou na papier. Samotný návrh zlatníčky 
je vždy prediskutovaný s manažérom predaja a výroby, po schválení putuje návrh 
do výroby, kde sa ručne realizujú šperky. V prípade zákazkovej výroby prebieha 
diskusia s klientom a po schválení všetkých detailov aj s manažérom. S výrobou 
sa začína čo najskôr, aby boli klienti maximálne spokojný s rýchlosťou realizácie 
a dodania [25]. 
Cena: 
Cenová politika spoločnosti vychádza z nákladového princípu. Náklady sa kalkulujú 
na základe noriem, ktoré má spoločnosť vypracované na výrobu jednotlivých šperkov. 
V následnej fáze si pripočíta svoju maržu a tak vzniká cenové ohodnotenie daného 
šperku. Tieto ceny sú platné pre koncových zákazníkov, ktorí nakupujú buď v kamennej 
predajni alebo e-shope. Pre niektorých veľkoodberateľov sú stanovené ceny zmluvne 
a ostatným menším odberateľom poskytuje spoločnosť množstvové zľavy, poprípade 
zľavy za dobré obchodné vzťahy a permanentný odber [25]. 
Na začiatku podnikania sa ceny porovnávali s konkurenciou, avšak po pár 
rokoch sa prešlo na vlastné určovanie cien. Spoločnosť síce sleduje aj ceny svojej 
konkurencie, ale nechce a ani by už nemohla docieliť rovnakú cenovú úroveň ako 
konkurencia. Jej konkurenčná výhoda spočíva v kvalite a vysokej úrovni starostlivosti 
o zákazníka. Aj keď sú slovenskí spotrebitelia známi tím, že rozhodujúcim faktorom 
pre ich výber je cena, tak v tomto prípade platí výnimka. Spoločnosť HEMATIT je totiž 
zameraná na budovanie dlhodobých vzťahov zo zákazníkmi a ide jej o lojalitu 
zákazníkov, nie o jednorazový nákup [25]. 
Výroba šperkov HEMATIT sa v súčasnej dobe uskutočňuje ešte stále na sklad. 
Spoločnosť však má určitú víziu ohľadne zoštíhľovania výroby, ktorá by spočívala 
vo výrobe na objednávky, aby finančné prostriedky zbytočne nestáli na sklade. 
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Objednávanie prebieha buď elektronicky alebo osobnou formou cez obchodného 
zástupcu, ktorý podľa vzoriek objedná vo výrobnej dielni požadované šperky [25]. 
V nasledujúcej tabuľke uvádzam porovnanie cien skoro rovnakých produktov 
konkurenčných spoločností. Z tejto tabuľky vyplýva veľký cenový rozdiel najmä 
u spoločnosti RubinSilver, ktorá má na svojom e-shope oveľa výhodnejšie ceny ako 
spoločnosť HEMATIT či Arudus. Tento rozdiel bude spočívať pravdepodobne 
v rozdielnej kvalite produktov, poprípade nákladové zaťaženie spoločnosti RubinSilver 
bude určite nižšie ako u ostatných. Ale predsa spoločnosť HEMATIT je oproti 
konkurencii Arudus o niečo málo lacnejšie. 
 
Tabuľka č. 3 : Porovnanie cien produktov s konkurenciou 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [22], [31], [32] 
                   Produkt 
 
 
 
Spoločnosť 
Strieborné 
náušnice zo 
SWAROVSKI 
ELEMENTS 
(Kocka 6mm) 
Strieborný 
prívesok zo 
SWAROVSKI 
ELEMENTS 
(Kocka 8mm) 
Strieborná 
súprava zo 
SWAROVSKI 
ELEMENTS (Slza 
28mm) 
 
HEMATIT 
 
21,00 € s DPH 
 
16,00 € s DPH 
 
63,00 € s DPH 
 
RubinSilver 
 
12,65 € s DPH 
 
10,45 € s DPH 
 
50,49 € s DPH 
 
Arudus 
 
22,08 s DPH 
 
18,96 € s DPH 
 
66,96 € s DPH 
Miesto - Distribúcia: 
Ako už bolo v predošlých kapitolách spomenuté, tak spoločnosť HEMATIT pôsobí 
zatiaľ len na slovenskom a v malej nevýznamnej miere aj na českom trhu. 
Zo slovenského trhu tvorí významnú časť východná časť Slovenska. Keďže samotná 
výroba, predajňa a aj sídlo je vo východnom krajskom meste, v Košiciach. Najväčšia 
zákaznícka základňa sa nachádza práve v tomto meste a jeho okolí [25]. 
Spoločnosť má zatiaľ jedného obchodného zástupcu, ktorý sa stará o súčasných 
odberateľov a pracuje na naviazaní kontaktov a vytvorení obchodných vzťahov 
s potenciálnymi novými [25]. 
64 
 
Veľký potenciál sa skrýva podľa vedenia spoločnosti v menších mestách, kde 
sú malí šikovní obchodníci a u veľkých sieťových predajniach, s počtom predajní 5 
a viac. Problém však je, do týchto sietí sa dostať ako dodávateľ ručne vyrábaných 
šperkov. V súčasnosti sa dodáva skôr do menších predajných sietí, ktoré vlastnia 3 až 
5 predajní. Tovar sa dopravuje buď obchodným zástupcom, to najmä v prípade 
dôležitých zákaziek alebo do blízkeho okolia Košíc. Ďalším využívaným spôsobom 
sú poštové služby, balíky v cenovej hodnote vyššej ako 500 € sa posielajú kuriérnou 
službou. Poslednou možnosťou je osobný odber na predajni alebo priamo v sídle 
spoločnosti [25]. 
Propagácia: 
Spoločnosť HEMATIT propagovala svoje produkty a služby v doterajších rokoch len 
na svojej webovej stránke a formou osobného predaja prostredníctvom obchodného 
zástupcu. Ďalším propagačným miestom je facebook, na ktorom má spoločnosť 
užívateľský účet, ktorá by však vyžadovala väčšiu a častejšiu starostlivosť. Ďalšími 
miestami sú nejaké zoznamy firiem, kde sú zverejnené základné informácie 
o spoločnosti. U zákazníkov pekne funguje princíp referenčného marketingu, keď 
spokojní zákazníci odporúčajú nákup šperkov tejto značky aj svojím známym [25]. 
Náklady na propagáciu vzhľadom k tržbám spoločnosti sú zatiaľ na celkom 
nízkej úrovni. Vedenie spoločnosti o tom nemalo ani veľmi predstavy. Po preskúmaní  
bolo zistené, že ročné náklady na propagáciu vzhľadom k tržbám sa pohybujú na úrovni 
cca 1-2 % z celkových ročných tržieb. Je zrejmé, že propagácia spoločnosti bude 
vyžadovať nejaké zmeny, ktoré určíte prospejú k zlepšeniu postavenia na trhu, 
k lepšiemu povedomiu o značke a takisto napomôžu k zvýšeniu tržieb [25]. 
 
2.6.4 Analýza komunikačného mixu 
Marketingová komunikácia spoločnosti je pre jej produkty nesmierne dôležitá. 
V dnešnom svete musia všetky podniky dbať na rôzne formy komunikácie 
so zákazníkmi. Kým sa ľudia o produktoch danej spoločnosti nedozvedia, tak je veľmi 
malá pravdepodobnosť že sa stanú ich zákazníkmi. Spoločnosť propaguje svoje 
produkty a služby rôznymi formami, ale nedisponuje v súčasnej dobe veľmi dobre 
prepracovaným komunikačným mixom. Spoločnosť nemá ani vlastné marketingové 
oddelenie alebo osobu, ktorá by mala na starosti túto komunikáciu. 
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Reklama 
Spoločnosť využíva na reklamu predovšetkým svoju internetovú stránku 
www.hematit.sk , kde sa nachádza aj e-shop. Ďalším nástrojom na rozosielanie reklamy 
sú direct maily, prostredníctvom ktorých informujú súčasných zákazníkov o rôznych 
zľavách alebo nových produktoch. E-maily sú rozosielané všetkým zákazníkom, 
ktorých má spoločnosť zaevidovanú vo svojej malej databáze [25]. 
Taktiež majú užívateľský účet aj na sociálnej sieti Facebooku, kde sa snažia 
informovať o prípadných novinkách, zľavách či občasných súťažiach. 
Novinkou, ktorú spoločnosť vyskúšala koncom roku 2013 na vianočnú sezónu boli 
reklamné pútače umiestnené na mužských i ženských toaletách [25]. 
Práve reklama je podľa mňa pre túto spoločnosť nedostatočná, preto by bolo 
potrebné zapracovať na nejakých zmenách a vypracovať marketingový plán 
na nasledujúce obdobia. Spoločnosť vynakladala doteraz dosť málo finančných 
prostriedkov na reklamu, keď sa vrátime k údajom, ktoré hovoria o maximálne 2 % 
z celkových ročných tržieb. Práve v tejto oblasti by som chcel navrhnúť nejaké zmeny, 
ktoré by napomohli rozšíriť zákaznícku základňu a tým navýšiť aj tržby spoločnosti 
HEMATIT. 
Podpora predaja 
Podpora predaja je nástroj, ktorým sa snažia podniky prostredníctvom krátkodobého 
stimulu povzbudiť nákup či predaj svojich produktov. Spoločnosť HEMATIT využíva 
len pár nástrojov k podpore predaja. Mohol by som sem zaradiť napr. výpredajové 
zľavy na určitý starší sortiment šperkov, zľavy v predvianočnom období alebo 
množstvové zľavy v prípade väčších odberateľov.  
Ďalším stimulom sú kupóny na zľavu, ktoré zákazníci dostávajú pri nákupe 
nad určitú hodnotu. Väčšinou sú tieto kupóny na 10 % zľavy. Nasledujúcim nástrojom 
sú súťaže, ktoré spoločnosť občas organizuje na facebooku. Súťaží sa môžu zúčastniť 
ľudia zdieľaním propagačných obrázkov napr. šperkov. Po zdieľaní sú zaradení 
do losovania a výherca dostáva nejaký darček [25]. 
Public relations 
V oblasti vzťahov s verejnosťou sa spoločnosť veľmi málo angažuje. Nezúčastňuje sa 
žiadnych charitatívnych akcií, neprispieva na žiadne sponzorské účely a ani nevydáva 
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články či nejaké výročné správy alebo časopisy. Tu by som videl dosť veľkú medzeru 
z pohľadu udržiavania dobrých vzťahov s verejnosťou alebo inými zainteresovanými 
stranami, ktorú by sa dalo využiť v prospech spoločnosti [25]. 
Osobný predaj 
Osobný predaj je jeden z najdôležitejších ale aj najnáročnejších nástrojov 
komunikačného mixu spoločnosti. Reprezentuje znalosti a skúsenosti predajcov, ako 
vedia dané produkty a značku prezentovať či predávať. Súvisí s ním aj budovanie 
vzťahov so zákazníkmi ale aj odberateľmi. V tejto oblasti je spoločnosť celkom dobre 
vystrojená, ale určite existuje veľa priestoru na zlepšenia. V polovici roku 2013 došlo 
k výmene obchodného zástupcu, čo vyvolalo podľa vedenia spoločnosti značné zmeny 
čo sa týka vzťahov ale aj veľkosti odberu. Do tejto doby spoločnosť nemala veľmi 
pod kontrolou svojho obchodného zástupcu a nedávala veľký význam menšiemu 
predaju, až po otestovaní nového dealera zistila aký je veľký potenciál v obchodnom 
zastúpení [25]. 
Tento obchodný zástupca nadväzuje kontakty a vzťahy s odberateľmi 
na osobných stretnutiach a návštevách, kde im ponúka produkty a služby spoločnosti 
a taktiež ich oboznamuje so vzorkami, prostredníctvom ktorých si môžu odberatelia 
zistiť kvalitu šperkov [25]. 
 
2.7 SWOT analýza  
SWOT analýza je základným nástrojom, ktorý sa používa na vyhodnotenie súčasného 
stavu. Na záver situačnej analýzy som teda vytvoril SWOT analýzu celej spoločnosti, 
kde som zhrnul zistené silné a slabé stránky spoločnosti, ale aj príležitosti a hrozby 
na trhu.   
S- Silné stránky 
 Kvalita spracovania výrobkov. 
 Široký sortiment na produktov. 
 Individuálny prístup k zákazníkom. 
 Stáli a lojálni zákazníci. 
 Pružné vybavenie objednávok. 
 Rýchle a kvalitné dodacie podmienky. 
 Výroba šperkov na mieru a podľa predstáv zákazníka. 
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 Rýchle a korektné vybavenie reklamácií. 
 Kvalitný, skúsený a kvalifikovaný personál. 
 Existencia na trhu už 10 rokov pod názvom HEMATIT. 
 Dobré vzťahy s dodávateľmi. 
 Vyškolení zamestnanci a predavačky. 
 
W- Slabé stránky 
 Napäté vzťahy s odberateľmi, oneskorené platby. 
 Pomalé prispôsobovanie novým trendom, kvôli zdĺhavým zmenám 
výrobných procesov a vývoju nových foriem. 
 Vysoká mzdová náročnosť oproti konkurencii. 
 Obmedzenie iba na produkciu strieborných šperkov. 
 Nedostatočný marketing a propagácia, absencia marketingového oddelenia. 
 Málo známa značka. 
 Slabá viditeľnosť či povedomie na trhu. 
 Vysoká finančná náročnosť na inováciu technológií. 
 Veľké množstvo podobných produktov na trhu. 
 Vyššia cenová úroveň oproti podobným ale dovážaným šperkom z Ázie. 
 Pomalý a málo navštevovaný e-shop. 
 Zastarané technológie oproti konkurencii. 
 
O – Príležitosti 
 Nové príležitosti na internetovom trhu. 
 Obnovenie, spropagovanie a skvalitnenie e-shopu. 
 Príležitosti na trhu so zlatými šperkmi, budúca možná produkcia zlatých 
šperkov. 
 Trh so svadobnými obrúčkami, veľké možnosti na tomto nedostatočne 
obslúženom trhu. 
 Využitie problémov konkurencie, napr. zlé reklamačné podmienky, malá 
flexibilita, nemožnosť výroby na zákazku. 
 Využitie lacnejších foriem pracovnej sily, napr. brigádnici, stáže, praxe. 
 Zvýšenie počtu odberateľov a zákazníkov. 
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 Vstup na zahraničné trhy napr. susedných štátov. 
 Rozšírenie sortimentu šperkov vyššej a luxusnejšej rady, tým pádom 
získanie nových odberateľov a zákazníkov z inej spoločenskej vrstvy, 
zameranie na nový segment. 
 Získanie ďalšieho obchodného zástupcu, tým zvýšenie množstva predaja. 
 
T- Hrozby 
 Konkurencia v podobe lacných podobných, ale nekvalitných výrobkov 
z Ázie. 
 Vstup ďalších podobných produktov na trh. 
 Zvyšovanie cien vstupov od dodávateľov. 
 Nedostatočná ochrana duševného vlastníctva. 
 Pokles dopytu po šperkoch. 
 Rastúca vyjednávacia sila zákazníkov a dodávateľov. 
 Likvidačné podmienky od štátu, v podobe vysokých daní a odvodov. 
 Nárast mzdových nákladov. 
 Legislatívne zmeny a sprísnenie legislatívnych podmienok v šperkárskom 
odvetví. 
 Nepriaznivý demografický vývoj obyvateľstva. 
Na základe zhodnotenia situácie, vyplývajúcej s uskutočnenej SWOT analýzy by bolo 
vhodné vybrať stratégiu S-O. Z analýzy vyplýva, že spoločnosť má dosť veľa silných 
stránok, ktoré sa týkajú najmä kvality produkcie, prístupu k zákazníkom či odberateľom 
a zároveň existuje dostatok príležitostí na trhu, ktoré by mohla využiť vo svoj prospech. 
Mala by však zamerať pozornosť aj na elimináciu slabých stránok, napr. nedostatočný 
marketing a propagáciu, malú známosť značky, slabé povedomie o značke na trhu a 
chyby e-shopu. V návrhu marketingového plánu sa zameriam hlavne na zlepšenia 
v oblasti marketingu a propagácie, ktoré by mohli súčasne eliminovať niektoré slabé 
stránky, popritom maximalizovať silné stránky a príležitosti. Pokúsim sa navrhnúť 
zmeny tak, aby sa prostredníctvom nich dospelo aj k využitiu niektorých príležitostí, 
ktoré ponúka trh. Vyhodnotenie SWOT analýzy na základe významnosti jednotlivých 
faktorov mám vypracované a znázornené v prílohe č.1.  
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA 
V predošlej kapitole som preskúmal postavenie spoločnosti HEMATIT Košice, s.r.o. 
na trhu a rôznymi analýzami som zmapoval konkurenciu, zákazníkov, dodávateľov, ale 
aj celý podnik, takpovediac celé makro a mikroprostredie, pričom najviac pri návrhu 
využijem zistenia z analýzy marketingového a komunikačného mixu, ale aj 
výsledky SWOT analýzy. 
V tejto kapitole sa pokúsim navrhnúť marketingový plán na rok 2014 a 2015 
s riešeniami najvýznamnejších problémov, ako je napr. nedostatočný marketing 
a propagácia, slabá webová stránka a e-shop, málo známa značka a jej povedomie, slabá 
viditeľnosť na trhu a ďalšie. Toto obdobie som zvolil z dôvodu, aby sa plán prípadne 
po vypracovaní mojej bakalárskej práce mohol prakticky zrealizovať. Marketingový 
plán bude zložený z viacerých aktivít či častí. Je potrebné zamerať pozornosť na to, 
že spoločnosť nedisponuje marketingovým oddelením, tým pádom chýba aj 
marketingová a tiež komunikačná stratégia. Budem sa snažiť nájsť takú stratégiu, ktorá 
bude zameraná na využitie príležitostí, elimináciu slabých a posilnenie silných stránok, 
zistených vo SWOT analýze. 
Dôvodom návrhov je práve absencia marketingového oddelenia, nízke 
povedomie o značke HEMATIT a obzvlášť v poslednom období nedostatočný dopyt 
po produktoch. Hlavnými cieľmi mojich návrhov bude dostať sa ľudom do povedomia, 
udržiavať dobré meno spoločnosti, pripomínať sa ľuďom, zvýšiť záujem a dopyt 
po produktoch, taktiež prilákať nových zákazníkov, no v neposlednom rade zvýšiť tržby 
spoločnosti. V návrhoch sa budem snažiť využívať rôzne formy propagácie, 
predovšetkým reklamu, podporu predaja a osobný predaj. 
 
3.1 Marketingové ciele a stratégia 
V súčasnosti má spoločnosť vybudované dobré meno vo svojom blízkom okolí 
pôsobenia a taktiež má lojálnych zákazníkov. Aj keď spoločnosť nepripravuje 
pravidelne marketingové plány a rozpočty, pokúsili sme sa na základe rozhovoru 
s manažmentom vytýčiť marketingové ciele, ktorých dosiahnutie posilní jej postavenie 
na trhu a pomôže udržať súčasných spokojných zákazníkov, keďže aj oni si vyžadujú 
určitú starostlivosť. Hovorí sa, že kľúčom k úspechu je definícia cieľov spoločnosti 
a ich následná transformácia do efektívneho plánu aktivít. 
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3.1.1 Marketingové ciele 
Najdôležitejším marketingovým cieľom spoločnosti pre rok 2014 je minimálne udržanie 
doterajšej pozície na slovenskom trhu a jej  postupné posilňovanie. Východiskom 
pre udržanie pozície by mohol byť minuloročný obrat. Marketingové ciele podniku by 
mali byť SMART, to znamená špecifické, merateľné, akceptovateľné, realistické 
a terminované. 
Kvantitatívne ciele:  
 Redesign (obnova) starej alebo vytvorenie novej webovej stránky spolu  
s e-shopom do konca roku 2014, aby bol rýchlejší, prehľadnejší, zaujímavejší 
a dostatočne optimalizovaný. 
 Prijať aspoň 1 obchodného zástupcu (dealera) , prostredníctvom neho nájsť nové 
distribučné miesta, nových odberateľov a trhy v roku 2015, zvýšiť počet 
odberateľov minimálne o 30 %, to je približne o 40 až 50 odberateľov. 
 Zvýšiť náklady na propagáciu cca na 3 - 7 % ročných tržieb, oproti predošlým 
rokom tým zlepšiť celú propagáciu a marketing spoločnosti. 
 Zvýšiť tržby minimálne o 30 % do roku 2016 oproti tržbám roku 2013, tým 
dosiahnuť zvýšenie zisku spoločnosti. 
 Zvýšiť mesačnú návštevnosť e-shopu o 40 % do roku 2016 [25]. 
 
Kvalitatívne ciele: 
 Zlepšiť propagáciu a reklamu, zvyšovať povedomie o značke HEMATIT, udržať 
si dobré meno a pripomínať sa ľuďom. 
 Neustále zvyšovať kvalitu produktov a služieb, tým aj spokojnosť zákazníkov. 
 Skvalitnenie vzťahov so stálymi odberateľmi a dodávateľmi [25].  
 
3.1.2 Marketingová stratégia 
Marketingovou stratégiou by sa mala spoločnosť snažiť dosiahnuť vytýčené ciele, ktoré 
boli uvedené v predošlej podkapitole. Spoločnosť HEMATIT by sa mala uberať 
stratégiou diferenciácie produktu, ktorej najväčšou snahou je výroba najkvalitnejšieho 
produktu a koncentrácia na produkt. Pričom sa má snažiť pridávať určitú hodnotu 
k výrobkom alebo službám, ktoré konkurencia neposkytuje. Presne toto by mohla 
docieliť komunikačným mixom. 
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Produktová stratégia 
Čo sa týka produktovej stratégie, tak spoločnosť HEMATIT by mala pokračovať 
v doterajšej ručnej a kvalitnej produkcii šperkov, keďže v tom spočíva jej konkurenčná 
výhoda oproti konkurentom, ktorí buď dovážajú alebo produkujú menej kvalitné šperky. 
V tomto duchu by sa mala taktiež prezentovať a presvedčovať o tom neustále svojich 
odberateľov a jednotlivých zákazníkov. Aj úroveň poskytovaných služieb by sa mala 
posúvať stále vyššie a to najmä pravidelným preškoľovaním zamestnancov na rôznych 
pozíciách. Mali by sa sústrediť na jedinečnosť a originalitu dizajnu svojich šperkov aby 
neboli zameniteľné s konkurenčnými a aby sa istým spôsobom diferencovali 
od konkurencie. Tým pádom by mala byť pre zákazníka jednoduchšia voľba, keďže tu 
môže nájsť výnimočné šperky, ktoré nenájde v každej druhej predajni. 
 Dôležitý je pre spoločnosť aj sortiment ponúkaných produktov, ktorý je dobrý, 
ale mohol by sa ešte rozšíriť napr. o svadobné obrúčky, ktorej ponuka je slabá práve 
v okolí pôsobnosti spoločnosti. Ďalšia príležitosť sa javí v produkcií zlatých šperkov, 
ktorú by spoločnosť zvládla malou investíciou do technológií. Jednou z možností je aj 
rozšírenie sortimentu o šperky vyššej a luxusnejšej rady, ktorým by sa získal síce malý, 
ale zaujímavý segment zákazníkov z vyššej spoločenskej vrstvy, ktorí sú ochotní 
zaplatiť za jedinečnú ručnú prácu vyššie peňažné čiastky. 
 V neposlednom rade bude dôležité udržať individuálny prístup k zákazníkom 
a vyrábať naďalej šperky na mieru a podľa predstáv zákazníka. Určite by stálo ešte 
za zváženie urobiť prieskum medzi produktmi, nejakú analýzu ABC, ktorej výstupom 
by bol zoznam šperkov, ktoré sú buď málo dopytované alebo oproti konkurencií majú 
príliš vysokú cenu. Tieto šperky následne odstrániť zo sortimentu a nahradiť ich 
novými. 
Cenová stratégia 
Cenová stratégia spoločnosti je založená na nákladovej kalkulácií, ktorá vychádza 
z určitých nastavených noriem. Teda k celkovým nákladom je pripočítaná marža a s 
malým ohľadom na konkurenciu je určená cena. Aj keď predpoklad je taký, 
že zákazníci sa často rozhodujú na základe ceny, spoločnosť sa chce zamerať na kvalitu 
a na originalitu, nie na najnižšiu cenu. 
 V prípade veľkoodberateľov má obchodný zástupca nastavené hranice 
minimálnej marže, takže má možnosť kalkulovať ceny podľa množstva odberu, alebo 
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poskytovať zľavy. Možno by bolo dobré u produktov, ktoré sú rovnaké 
s konkurenčnými nastaviť cenu na základu konkurencie, aby boli cenovo konkurenčne 
schopnejšie. A zase u produktov, ktoré sú na trhu jedinečné nastaviť cenu podľa 
nákladov, alebo podľa dopytu po danom šperku. 
Distribučná stratégia 
V oblasti distribúcie je momentálna situácia spoločnosti únosná, ale určite by jej 
prospeli nejaké zlepšenia. Čo sa týka procesu dopravy a dodacích podmienok 
k zákazníkom a veľkoodberateľom, tie hodnotím ako dobré. 
Z marketingových cieľov vyplýva návrh na prvé zlepšenie. Prijatie aspoň jedného 
obchodného zástupcu do konca roku 2014, najlepšie z daného oboru a zo skúsenosťami. 
Toho následne dostatočne preškoliť vedením spoločnosti. Obchodný zástupca by bol 
poverený určitými oblasťami Slovenska, ktorú by mal preskúmať a hľadať nových 
maloobchodníkov a odberateľov šperkov. Jeho hlavným cieľom by bolo nájsť nové 
distribučné kanály a články, nadväzovať kontakty a prezentovať produkty spoločnosti. 
Neskôr by sa mohol presunúť na český trh. 
 Jednou z vízie spoločnosti je zriadiť do 10 rokov, 5 až 10 vlastných nových 
predajní na Slovensku. Úlohu hľadania zaujímavých miest by mohlo vedenie čiastočne 
delegovať obchodným zástupcom, taktiež by mohla postupne začať sledovať 
a mapovať, kde sa predá najviac ich produktov. Na základe 2 - 3 ročného výskumu by 
mohla v daných oblastiach postupne prenajať vhodné priestory a zriadiť predajne.  
Komunikačná stratégia 
Stratégiou v oblasti komunikácie sa budem zaoberať v nasledujúcich kapitolách, ktoré 
budú hlavnou náplňou mojej práce a marketingového plánu. 
 
3.2 Návrhy na zlepšenia pre marketingovú komunikáciu 
Spoločnosť HEMATIT má dosť slabú propagáciu a celkový marketing, čo vyplynulo aj 
zo situačnej analýzy. Keďže nemá oddelenie marketingu, ktoré by sa venovalo 
propagácií, tak doterajšie návrhy a rozhodnutia o propagačných aktivitách malo 
na starostí vedenie, presnejšie manažér predaja a riaditeľ. Náklady na propagáciu boli 
doteraz nízke a spoločnosť ich sledovala len okrajovo, keďže nepripravuje žiadne 
marketingové plány. Pri situačnej analýze som zistil, že tieto náklady predstavovali 
v priemere 1 - 2% z celkových ročných tržieb. 
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Preto by som rád navrhol nejaké aktivity komunikačnej stratégie, ktoré by 
pomohli dostať sa ľuďom do povedomia a presvedčili potenciálnych zákazníkov 
o výhodnosti kúpy šperkov značky HEMATIT. Tým by sa zvýšil aj tržný podiel a ročný 
obrat. Práve komunikačná stratégia bude hlavným obsahom mojich návrhov a celého 
marketingového plánu. Prioritou bude obnova webovej stránky a rôzne formy 
propagácie ako je napr. reklama, podpora predaja a osobný predaj.  
3.3 Webová stránka a e-shop 
Vzhľadom k tomu že súčasná webová stránka ma slabú návštevnosť a aj predaj šperkov 
na e-shope je nedostatočný, taktiež pri návšteve webovej stránky www.hematit.sk 
človek hneď zistí, že stránka reaguje veľmi pomaly a je dizajnovo priemerná, čo potvrdí 
aj vedenie, tak by som navrhoval zadať nejakej externej spoločnosti zákazku na nový 
web s e-shopom. 
Po rozhovore s manažmentom spoločnosti sme vymysleli 2 varianty. Buď sa 
nechá kompletne prepracovať súčasná doména www.hematit.sk , ktorá má už svojich 
nejakých stálych klientov, alebo sa vytvorí ako keby dcérska stránka s doménou 
www.klenotyhematit.sk a oba e-shopy budú fungovať nezáväzne od seba. Doménu 
s koncovkou sk je možné rezervovať približne od 13 € na rok, k tomu hosting 
predstavuje cca 70 až 100 € na rok. 
Kritéria výberu, čo by mal kompletný e-shop obsahovať: 
 Základ e-shopu: kategórie, tovar, objednávky, zákazníkov, výrobcov, 
spôsob dopravy a platby, filter, stav objednávky, navigácia, atď. 
 Dizajn e-shopu na mieru: estetická stránka, jednoduchosť, funkčnosť, 
prehľadnosť, zapracovanie nového loga HEMATIT do dizajnu. 
 Doplnkové funkcie: 
 diskusie k tovaru, 
 porovnávanie tovarov, 
 varianty tovaru, 
 formulár, 
 prepojenie na Facebook a iné sociálne siete, 
 export objednávok priamo do účtovného programu, 
 vernostný program, 
 mailing list, 
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 diskusné fórum, 
 on-line platobný systém, 
 importno synchronizačný modul s dodávateľom, prípadne 
so skladovým hospodárstvom, 
 viacjazyčnosť, 
 SEO - (Search Engine Optimization) optimalizácia 
a nastavenia pre vyhľadávače, 
 administrátorské kontá, 
 a ďalšie. 
V nasledujúcej časti uvediem cenové ponuky 3 spoločností, ktoré ponúkajú tvorbu  
e-shopov spolu aj s web dizajnom a rôznymi doplnkovými funkciami, ktoré si vedenie 
spoločnosti určilo ako kritéria výberu, viď. vyššie.  
1. All4Net s.r.o. (http://www.all4shop.sk/) [33]  - Základ e-shopu  290,- € 
    Dizajn na mieru         560,- € 
    Doplnkové funkcie  1.297,- € 
     Celková cena e-shopu cca 2.147,- € 
 
2. Bart.sk , s.r.o. (http://www.bart.sk/) [34] - kompletný e-shop na mieru 
s kreatívnym grafickým návrhom, s náležitou funkcionalitou 
a objednávkovým systémom         Celková cena e-shopu  od 2.000,- € 
 
3. ui42 spol. s r.o. (http://www.ui42.sk/) [35] - celkový komplexný e-shop 
          Celková cena e-shopu od 2.300,- € 
Z týchto troch ponúk vyplýva, že na vytvorenie nového e-shopu, prípadne na kompletné 
prepracovanie starého bude potreba počítať s nákladmi cca 2.500,- €. Tieto riešenia  
e-shopov sú však už na profesionálnej úrovni a dá sa povedať, že obsahujú všetky 
funkcie, ktoré taký e-shop môže využívať. Po vytvorení e-shopu bude hlavnou úlohou 
spoločnosti spropagovať internetový obchod a prilákať návštevníkov a tým aj 
potenciálnych zákazníkov. Ak sa do júla 2014 rozhodne spoločnosť o realizácii a zadajú 
sa všetky potrebné informácie, tak predpokladám, že do začiatku septembra 2014 bude 
nový e-shop kompletne hotový. Takže termín dokončenia nového e-shopu stanovím 
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na 15. Septembra 2014 už počítajúc aj s časovou rezervou. Nový internetový e-shop 
bude vhodný pre predaj koncovým spotrebiteľom (B2C) ale tak isto obchodným 
partnerom, veľkoodberateľom (B2B). Súčasťou e-shopu budú riešenia, ktoré uspokoja 
obe cieľové skupiny súčasne, keďže napr. pre partnerov a veľkoodberateľov bude 
k dispozícií rozdielny obsah po prihlásení do systému, taktiež zobrazenie odlišných 
cien, atď. 
Predpokladané náklady na web s e-shopom celkom cca 2.550,- €. 
3.4 Reklama 
Pod pojmom reklama rozumiem platenú formu neosobnej prezentácie, s ktorou bude 
spoločnosť prezentovať a podporovať svoje produkty a služby. Hlavným cieľom reklám 
bude prilákať nových zákazníkov jak na e-shop tak do kamennej predajne, zlepšovať 
imidž značky, presvedčiť ľudí o výhodnosti kúpy práve šperkov HEMATIT, stimulovať 
predaj a tým zvyšovať predaj produktov a tržby spoločnosti.  
3.4.1 Internetová reklama - PPC na Google AdWords 
PPC je forma reklamy Pay per Click, to znamená zaplať za kliknutie, kde zákazník, teda 
spoločnosť HEMATIT bude platiť za reálnu návštevu svojej novovytvorenej web 
stránky a e-shopu. Jedná sa o rýchle a efektívne oslovenie ľudí, či potenciálnych 
zákazníkov, ktorí hľadajú pomocou vyhľadávača alebo si prezerajú podobný obsah 
aký ponúka spoločnosť HEMATIT. V tomto prípade to budú šperky a služby s tým 
súvisiace. Dôležité je nastaviť vhodné kľúčové slová, cieľovú skupinu a taktiež je 
možné nastaviť každodenný rozpočet. Cena za jedno kliknutie sa pohybuje v rádoch 
jednotkách centov. Ja by som navrhoval to dohodnúť priamo s tou spoločnosťou, ktorá 
bude realizovať tvorbu nového e-shopu. Cena PPC reklamy závisí od dopytu po daných 
slovách, čím je väčší záujem o dané slovo, tým je vyššia cena za klik. Za príchod 
jedného návštevníka sa platí obvykle od 0,01 € do 0,50 € [36], [37].  
Rozpočet by som stanovil zo začiatku na 150,- € na mesiac, čo by mohlo 
predstavovať cca 1000 - 1500 návštev, potenciálnych zákazníkov za mesiac, pri cene 
0,10 € až 0,15 € za kliknutie, ktorú sa dá tiež nastaviť ako maximum za jeden klik . Táto 
cena by bola blízko k realite, ak danú PPC reklamu by nastavili odborníci, ktorí to vedia 
docieliť použitím konkrétnejších slovných spojení [36], [37].  
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Túto PPC reklamu navrhujem od 1.Októbra 2014 do 31.Marca 2015. To 
znamená po dobu 6 mesiacov. Ďalej navrhujem každý mesiac vyhodnocovať efektivitu 
kampane a na základe analýzy vykonať zlepšenia. Najefektívnejšie by bolo to celé 
prenechať externej spoločnosti. Celkové náklady na PPC Google AdWords reklamu 
sa budú teda pohybovať na úrovni 900,- € po dobu 6 mesiacov. Následne po polročnom 
vyhodnotení sa vedenie rozhodne, či v tom bude pokračovať. 
Výhody PPC reklamy:  
 Platí sa len za prekliknutie návštevníka. 
 Presné zacielenie z pohľadu viacerých kritérií, štát, región, kraj, jazyk, 
demografické kritéria, atď. 
 Možnosť meniť rýchle obsah, cielenie a inzeráty. 
 Textové i grafické formáty. 
 Kampaň je pod kontrolou. 
 Merateľnosť a voliteľný rozpočet. 
 Je možné spätné vyhodnotenie [36]. 
Predpokladané celkové náklady na Google AdWords PPC 900,- €. 
 
3.4.2 Internetová reklama - PPC na Facebooku  
Na Facebooku sa dá dnes pomocou vhodnej reklamy osloviť tisíce ľudí denne. Reklama 
na Facebooku spolu s PPC patrí medzi najvyužívanejšie a najefektívnejšie druhy 
reklamy súčasnosti na internete. 
Výhody propagácie na Facebooku: 
 Lacná forma reklamy. 
 Zacielenie na požadovanú cieľovú skupinu, podľa rôznych nastavených 
kritérií, napr. demografické, geografické, záujmové kritéria. 
 Reklama je veľmi rýchla, takže sa v krátkom čase po nastavení už zobrazí 
cieľovej skupine. 
 Rozpočet a cenu za kliknutie je možné hocikedy meniť [36]. 
PPC reklama na Facebooku sa zobrazuje v pravej časti stránky v podobe obrázkov. 
Navrhoval by som propagáciu značky s e-shopom, taktiež sa zamerať na okolie Košíc 
a Košického kraja, aby sa oslovili aj potenciálni zákazníci predajne. 
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 Rozpočet navrhujem rovnaký ako v prípade PPC Google AdWords a to 150,- € 
mesačne, čo je 1000 až 3000 návštev mesačne, pri cene za kliknutie od 0,05 - 0,15 €. 
Túto cenu je tiež možné nastaviť ako maximálnu cenu za jedno kliknutie. Časový plán 
pre danú kampaň by mala byť rovnako ako u Googlu od 1.Októbra 2014 do 31.Marca 
2015. Takisto navrhujem mesačné vyhodnotenie efektivity kampane. Náklady 
sa predpokladajú vo výške 900,- € za 6 mesiacov [37].  
Pri týchto dvoch PPC reklamách bude kladený dôraz na budovanie značky 
(brandová kampaň) ale zároveň aj na predaj (výkonová kampaň), ktorej cieľom budem 
konverzia, to znamená koľko návštevníkov vykoná nejakú akciu, napr. nakúpi šperky 
v e-shope. Bude sa sledovať konverzní pomer, alebo miera konverzie, ktorá sa vypočíta 
z podielu počtu konverzií a počtu návštevníkov [36]. 
Predpokladané celkové náklady na Facebook PPC 900,- €. 
 
3.4.3 Vytvorenie profilu na Twitteri 
Twitter je veľmi rýchle rastúca sociálna sieť v súčasnosti. Užívatelia tam píšu krátke 
tweety, správy o dĺžke 140 znakov, ktoré uvidia všetci priatelia na Twitteri. Takouto 
formou má spoločnosť ďalšiu možnosť posielať svojim fanúšikom resp. priateľom 
reklamné oznamy alebo informácie o novinkách, pripravovaných aktivitách, súťažiach 
alebo špeciálnych akciách. Twitter predstavuje ďalšiu formu komunikácie 
so zákazníkmi či vernými fanúšikmi produktov a značky HEMATIT. Náklady v tomto 
prípade predstavujú len čas venovaný založeniu účtu a ďalšej starostlivosti o profil, či 
prispievaniu príspevkov [36].  
Predpokladané náklady sú nevyčísliteľné, keďže sa jedná o prácu niektorého 
manažéra alebo zamestnanca. Navrhoval by som skúsiť nejakú skúšobnú prevádzku 
alebo vyskúšať aspoň na 2 mesiace potenciál tejto sociálnej siete. 
 
3.4.4 Vytvorenie blogu na web stránke 
Blogy sa rýchle presadili na scéne internetu, keďže táto technológia umožnila ľahký 
a efektívny spôsob, ako dostať osobné alebo firemné názory na trh. Vytvorenie 
hodnotného blogu s kvalitnými informáciami o šperkoch by podľa mňa určite zaujalo 
nejedného zákazníka. Tento blog by mohol obsahovať témy napr. ako: čistenie šperkov, 
starostlivosť o strieborné šperky, domáca vlastnoručná výroba šperkov, tipy 
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na jednoduchú výrobu vlastného šperku, atď. Jeden zo zamestnancov HEMATITU by 
mohol týždenne obohacovať tento blog vždy novým článkom a zákazníci by si tu mohli 
vymieňať názory či sa pýtať na ich záujmy. 
Výhody blogovania: 
 Možnosť diskusie s ľuďmi. 
 Možnosť monitorovať čo ľudia hovoria o značke, o trhu, o danom odvetví, 
o produktoch spoločnosti. 
 Možnosť spolupracovať s inými blogermi z iných odvetví [38]. 
 
3.4.5 Reklama v tlači 
Z oblasti reklamy v tlači navrhujem uverejniť reklamu hlavne na kamennú predajňu  ale 
aj na e-shop spoločnosti HEMATIT v týždenníku Košicko-okolie a Košicko. Napr. 
u vydavateľskej spoločnosti regionPRESS, s.r.o., ktorá je najväčším vydavateľom 
regionálnej direct mailovej tlače na území SR. Tento týždenník je distribuovaný 
do domácností každý týždeň. Košicko-okolie do Košíckého kraja a týždenník Košicko 
priamo do jednotlivých mestských častí Košíc. Hlavnú obsahovú náplň týždenníku tvorí 
zo 70% plošná inzercia firiem z regiónov [39]. 
 Z týždenníku Košicko vychádza týždenne 80 000 ks výtlačkov vo formáte A4 
a o rozsahu 16 strán. Týždenník Košicko-okolie má týždenne 25 000 ks výtlačkov 
rovnakého formátu a počtu strán ako Košicko  [39]. 
Výsledná cenová kalkulácia je nasledovná: 
Tabuľka č. 4: Cenník reklamy v tlači 
Zdroj: Vlastné spracovanie podľa [40] 
Titul Rozmer 
reklamy 
Základná 
cena 
Zľava Cena Počet 
opakovaní 
Spolu 
Košicko
-okolie 
110x48,5 
mm 
68,- € 20 % 54,40 € 2 108,80 € (bez DPH) 
Košicko 110x48,5 
mm 
100,- € 20 % 80,- € 2 160,- € ( bez DPH) 
268,80 € (bez DPH) 
322,57 € (s DPH) 
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 Z cenovej kalkulácie nám vyšli celkové náklady na reklamu v tlači na 322,57 €. 
Táto cena je kalkulovaná na dva týždne, keďže počet opakovaní v týždenníku je dva. 
Po následnej analýze, či je daná forma propagácie efektívna, navrhujem inzerciu 
opakovať pravidelne aspoň raz za mesiac, čo by vychádzalo na 181,44 € vždy v jednom 
týždni v mesiaci. Uverejnenie tejto reklamy odporúčam v termíne november 2014, aby 
sa zistil prípadný potenciál a mohlo sa nasadiť aj na prvé 2 týždne v decembri, ak to 
bude mať úspech. 
Predpokladané náklady celkom na reklamu v tlači po zaokrúhlení 323,- €. 
 
3.4.6 Propagačné materiály 
Čo sa týka propagačných materiálov, tak by som určite navrhoval spoločnosti, aby 
objednala tlač letákov. Tieto letáky by mali mať informačnú a pripomínaciu funkciu, tak 
predajne ako aj e-shopu. Následne by sa mohli umiestniť v predajni, poprípade 
na určitých miestach v OC Galéria. Letáky by mali obsahovať aj informáciu o možnosti 
využitia zľavy pri preukázaní toho letáku. Ďalej by som navrhoval zamestnať dve 
hostesky brigádne, ktoré by letáky v dobe súťaže alebo zľavových dňoch rozdávali 
v okolí OC Galéria Košice alebo aj v centre mesta Košíc. 
 Ceny letákov sú rôzne, ja som našiel spoločnosť, ktorá ponúka na stránke 
www.tlac-letaky.sk letáky za výhodné ceny. Cena za 5000 ks letákov formátu A5 je 
100,- €. Náklady na hostesky, ak by rozdávali letáky v rôzne dni, vždy od tej 13-tej do 
takej 19-tej hodiny, kedy je najviac ľudí v meste, by sa mohli pohybovať okolo 50 € 
pre dve hostesky na 6 hodín aktívneho rozdávania letákov. Predpokladaný počet 
rozdaných letákov je cca 1000 ks za jeden deň. Dôležité je navrhnúť dobrú grafiku 
letákov, ktorá upúta pozornosť zákazníkov [41]. 
 K týmto letákom by som navrhoval rozdávať rôzne malé reklamné predmety 
označené logom značky HEMATIT, a to napr.:  
 antistresové predmety v tvare swarovski kryštálu, 
 kľúčenky tvaru šperkov, 
 šnúrky na krk na kľúče, 
 alebo napr. malé vreckové zrkadlo pre ženy a iné. 
Myslím si, že reakcia ľudí na letáky by bola hneď iná, ak by k tomu aj niečo dostali. 
Ešte by som odporúčal hosteskám objednať pekné ženské tričká alebo polokošele 
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s logom HEMATIT na prednej strane a odkazom na web stránku na zadnej strane. Ceny 
sa pohybujú od 10,- € za polokošele s potlačou. Náklady na takú 4 dňovú kampaň 
rozdávania letákov by mohli byť okolo 200,- € za dve hostesky plus 20,- € za tričká. 
Táto kampaň by mohla prebehnúť v niektorom z teplých jarných mesiacov, napr. v máji 
2015, kedy je v meste pomerne viac ľudí ako v zimnom období.  
 Ceny za malé propagačné materiály sa pohybujú v centoch pri väčšom odbere. 
Podľa môjho názoru by sa mohli skombinovať 3-6 druhov predmetov. Vyhradil by som 
približne 500,- € na reklamné predmety, ktoré by sa mohli rozdávať aj zákazníkom 
pri nákupe nad určitú sumu.  
 Ďalej s pomedzi propagačných materiálov navrhujem objednať malé igelitové 
tašky, do ktorých by sa v predajni umiestnili zákazníkom nakúpené produkty. Na týchto 
taškách by som umiestnil logo spoločnosti no taktiež odkaz na e-shop a adresu. Cena 
za biele igelitové tašky s potlačou a s rozmermi 170x250 mm je cca 150,- € za 1000 ks. 
Toto opatrenie navrhujem uskutočniť od nového roku 2015.   
 
Katalóg 
Navrhoval by som ešte objednať výrobu katalógov na rok 2015, ktoré budú obsahovať 
všetky produkty spoločnosti HEMATIT. Ich hlavnou funkciou by mala byť prezentácia 
produktov, ktoré fyzicky nie sú prítomné či v predajni alebo u obchodných zástupcov. 
Dva takéto katalógy by som umiestnil do predajne, aspoň 3 dať každému obchodnému 
zástupcovi, jednu do výrobnej dielne a taktiež pár rozpustiť medzi blízkymi známymi, 
ktorí by pomocou týchto katalógov mohli prezentovať produkty a tým osloviť nových 
zákazníkov. Pravdaže týmto ľuďom prisľúbiť nejakú odmenu vo forme zľavy alebo 
kupónu za získanie každého nového zákazníka. V katalógu by mohli byť okrem 
produktov podrobnejšie informácie o výrobe, použitých technológiách a odlišnostiach 
od konkurencie. Obchodným zástupcom by to určite veľmi pomohlo pri zoznamovaní 
s odberateľmi a určite by som im dal možnosť tento katalóg nechať aj u potenciálnych 
odberateľoch na určitú dobu. Cena za jeden katalóg formátu A4 s lesklou farebnou 
potlačou s počtom strán cca 30 sa pohybuje 7 – 10 € / ks. Odporúčal by som objednať 
30 takýchto katalógov, to je približne 255,- €.   
Predpokladané náklady celkom na propagačné materiály po zaokrúhlení 1.225,- €. 
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3.4.7 Mobilná reklama 
Pod pojmom mobilná reklama mám na mysli reklamu, ktorá je denne v pohybe 
a s ktorou sa stretávame každý deň, napr. v mestskej hromadnej doprave alebo 
na autách. Navrhoval by som vytvoriť plagáty formátu A4, ktoré by boli umiestnené 
v interiéri električiek, autobusov a trolejbusov v Košiciach. Cena za 250 ks takýchto 
jednostranných plagátov je 35,- € u tej istej spoločnosti ako letáky A5. Cena prenájmu 
v mestskej hromadnej doprave je 2,40 € na 2 týždne na 1 ks A4. Navrhoval by som 
v roku 2015 v mesiacoch ktoré zvykli byť slabšie vyvesiť aspoň 100 takýchto plagátov 
na 2 týždne v danom mesiaci. To by prestavovalo 240,- € na 2 týždne a 100 plagátov A4 
[41], [42]. 
 Ďalším potenciálom, ktoré by mala spoločnosť využiť sú ich firemné autá. 
Spoločnosť disponuje 3 osobnými autami, ktoré využíva k distribúcií a k nadväzovaniu 
nových obchodných kontaktov. Navrhoval by som v priebehu roku 2015 polepiť tieto 
automobily nejakým reklamným obsahom, s tematikou šperkov a značky HEMATIT . 
Ceny za takéto polepy sa začínajú od 150,- € za jednoduché návrhy. Takže je potreba 
počítať cca so sumou 500,- € na 3 autá. 
Predpokladané celkové náklady na mobilnú reklamu 775,- €. 
3.4.8 Vonkajšia reklama 
Pri tejto forme reklamy mám na mysli hlavne billboardy, plagáty, citylighty a iné stále 
reklamné plochy, ktoré sa prenajímajú od majiteľov týchto objektov. Billboard je out of 
home formát reklamy, pri ktorom je základná doba prenájmu väčšinou 1 mesiac. 
Citylight je reklamná presklenená a podsvietená plocha, pri ktorej je väčšinou základná 
doba prenájmu 1 týždeň. Citylight je veľmi obľúbená reklamná plocha využívaná 
v exteriéri ale aj v interiéri. Ide o papierové plagáty umiestnené v reklamnej vitríne 
pod ochranným sklom, zvyčajne s možnosťou podsvietenia, umiestnené na peších 
zónach, v blízkosti nákupných centier a na zástavkách mestskej hromadnej dopravy. 
Navrhoval by som v roku 2015 vytvoriť návrh na billboardovú reklamu 
a následne prenajať aspoň 4 billboardy v Košiciach. Dva v blízkom okolí OC Galéria 
na ulici Toryská a Trieda Slovenského národného povstania a dva na vjazdových 
štátnych cestách do Košíc, jednu zo smeru Prešov a druhú z Rožňavy. Úlohou tejto 
reklamy by mala byť podpora značky HEMATIT, to znamená imageová kampaň, 
upútanie pozornosti okoloidúcich a pripomenutie značky, predajne ale aj e-shopu 
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spoločnosti. Táto kampaň by sa mohla zrealizovať v marci a v novembri 2015. Cena 
billboardov v Košiciach sa pohybuje približne medzi 120 – 150 € mesačne. To 
predstavuje náklady na prenájom 4 billboardov na 1 mesiac vo výške cca 540 € 
a náklady na tlač cca 90 €. Cena za prenájom zahrňuje u väčšiny spoločností aj cenu 
za montáž. Celkové náklady na 2 takéto akcie sú 1.260 €. 
Čo sa týka reklamnej formy citylightu, tak by som navrhoval aspoň 2 citylighty 
v OC Galéria, kde sa nachádza predajňa. Cena za prenájom citylightu je približne 100 € 
na mesiac a tlač plagátu je cca 8 €. To znamená celkové náklady 216 €. Realizáciu 
navrhujem napr. v novembri 2015, pred Vianočným obdobím, keďže v tomto období 
bývajú obchodné centrá preplnené. 
Predpokladané celkové náklady na vonkajšiu reklamu 1.476 €. 
 
3.4.9 Podpora predaja 
Väčšina produktov sa neobíde bez dostatočnej podpory predaja. Predaj by mohol byť 
podporovaný doterajšími zľavami odberateľom, ktorí odoberajú vo väčších množstvách 
a pravidelných odberoch. Taktiež súťaže ktoré realizuje spoločnosť prostredníctvom 
facebooku tak považujem za efektívne a preto odporúčam aby v tom pokračovali. 
Zľavové kupóny či poukážky sa využívajú menej, preto by som navrhoval častejšie 
využitie zľavových kupónov. Poukážky by mohli byť vo forme väčšej vizitky, napr. 
15x7 cm, cena tlače za 1000 ks sa pohybuje okolo 70 €. 
Určite by bolo vhodné vytvoriť nejakú formu vernostného programu. Tento 
vernostný program by mohol stimulovať zákazníkov práve k nákupu šperkov 
u spoločnosti HEMATIT, kde by verný zákazníci stále dostávali nejakú zľavu a mohli 
by si zbierať body, ktoré by sa im potom zhodnotili do väčšej zľavy alebo do určitej 
sumy, ktorá by sa odpočítala z ďalšieho nákupu. Odporúčal by som verných zákazníkov 
občas potešiť nejakou maličkosťou s pomedzi propagačných materiálov alebo lacnejším 
šperkom. K vernostnému programu by sa hodili karty pomocou ktorých by 
sa identifikovali zákazníci. Navrhujem zo začiatku vyrobiť 1000 ks kartičiek vo forme 
vizitiek. Cena za 1000 ks takýchto vizitiek je cca 30,- €. 
Náklady na tlač zľavových kupónov a karty 100,- €. 
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3.4.10 Osobný predaj 
Osobný predaj je dôležitou súčasťou marketingovej komunikácie tejto spoločnosti. 
Momentálne zamestnáva spoločnosť 1 obchodného zástupcu - dealera. Nedostatočný  
počet obchodných zástupcov spôsobuje neoslovenie všetkých potenciálnych 
zákazníkov, dôsledkom toho môže byť aj dosahovanie nižšieho množstva obchodov. 
Preto by som navrhoval prijať od začiatku roku 2015 ďalšieho zástupcu. Tým by si 
mohli rozdeliť Slovensko na 2 alebo tri časti, východné, stredné a západné. Dealer by 
reprezentoval spoločnosť a jeho úlohou by bolo hľadať nové distribučné miesta 
a odberateľov. Na túto pozíciu bude potrebný zástupca s profesionálnymi skúsenosťami 
a vlastnosťami, ktorý bude splňovať určité požiadavky. Musí byť dobrý 
v interpersonálnych vzťahoch, musí mať poznatky o ľudskom správaní, o marketingu 
ale hlavne o produktoch ktoré bude ponúkať. Taktiež by mal byť sympatický, 
priateľský, energický a motivovaný, zároveň musí mať prax z oboru. 
 Činnosť dealera by mala pozostávať najmä z vyhľadávania nových zákazníkov, 
nadväzovania priameho kontaktu, prezentácie produktov HEMATIT a presvedčenia 
zákazníka, uzatvorenia obchodu a následná starostlivosť a budovanie lepších vzťahov 
so zákazníkmi. 
V tomto marketingovom pláne uvažujem zo zamestnaním obchodného zástupcu 
na pol roka od januára do konca júna 2015, pričom by sa po pol roku prehodnotila jeho 
práca a vedenie by rozhodlo o predĺžení alebo zrušení zmluvy, prípadne o prechodu 
na inú formu spolupráce.  
Priemerná hrubá mesačná mzda obchodného zástupcu na Slovensku je cca 820,- € 
(to znamená čistú mzdu vo výške 635,50 €) [43]. 
 
Motivačný program pre zamestnancov 
Navrhoval by som aby dealer mal fixnú základnú mzdu ale napriek tomu aby ho 
spoločnosť motivovala k lepšiemu výkonu, tak by sa mohol vytvoriť nejaký motivačný 
program. Tento motivačný program by som odporúčal použiť aj pre predavačky 
v predajni. Mohli by napr. dostávať nejaké malé percento z predaja, z tržieb alebo 
nejaké darčekové bonusy napr. letnú dovolenku, wellnes pobyt alebo poukaz na nákup, 
pri splnení určitých vopred stanovených výkonoch predaja. Dôraz motivačného 
programu by mal spočívať vo zvyšovaní efektívnosti predaja. 
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3.4.11 Direct mail – Priamy marketing 
V súčasnosti spoločnosť využíva túto formu komunikácie a to zasielaním mailov svojim 
doterajším zákazníkom, ktorých má vo svojej malej databáze. V týchto emailoch 
upozorňuje spoločnosť na akčné ponuky či zľavy. V aktivitách typu priameho 
marketingu, ako sú direct maily odporúčam pokračovať, keďže je to veľmi účinná 
forma oslovenia zákazníkov k opätovnému nákupu.  
Čo by som chcel podotknúť, tak je dôležitosť stále rozširovať túto databázu 
o nových zákazníkoch a viesť si o nich informácie typu, koľko nakupujú, ako často, aké 
služby využívajú a ich kontaktné údaje. Toto by prospelo k lepšiemu prehľadu 
a následne k ľahšiemu osloveniu zákazníkov.  
Spoločnosť by mohla verným a častejšie nakupujúcim zákazníkom niečo 
darovať napr. pri nejakej udalosti alebo narodeninách. Mohla by im napr. poslať nejakú 
malú pozornosť, napr. dezert s nejakým reklamným predmetom a s poďakovaním 
za lojalitu. Hlavným cieľom by malo byť potešenie a prekvapenie zákazníka, u ktorého 
by sa určite zlepšil pohľad na spoločnosť a značku HEMATIT. Toto potešenie 
by zákazník určite šíril ďalej povedzme komentárom na web stránke alebo na facebooku 
a tým by zlepšoval referencie spoločnosti. Dôležité je teda udržiavať neustále kontakt 
so zákazníkmi a pripomínať sa im, informovať ich o ponukách, novinkách a využívať 
možnosti internetu. 
 
3.4.12 Public Relations – PR 
Medzi nástroje marketingu patrí aj PR prostredníctvom ktorého si spoločnosti získajú 
nových zákazníkov, budujú a udržiavajú dôveru zainteresovaných strán, médií alebo 
kľúčových osobností. Využívajú sa k tomu rôzne prostriedky, ako sú logo spoločnosti, 
firemné farby, sponzorské aktivity, spoločenské alebo neformálne podujatia, katalógy, 
atď.  
Navrhoval by som aktivity s cieľom vytvárať pozitívny obraz o spoločnosti 
a budovať vzťahy. Napr. spoločnosť HEMATIT v spolupráci so svojimi šikovnými 
zamestnancami by mohla zorganizovať deň otvorených dverí alebo jednodňové školenie 
zlatníkov, partnerov, poprípade osloviť školy, kde sa učia danej profesii a pozvať 
študentov do priestor výroby na exkurziu. Náklady na takúto akciu by sa pohybovala 
v rádoch desiatkach eur. Išlo by o malé občerstvenie a propagačné materiály 
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pre účastníkov, čas personálu a vlastné priestory. Budem brať do úvahy náklady vo 
výške 100,- € na jednu takúto akciu. 
3.4.13 Ďalšie formy komunikačného mixu 
Event marketing 
Ďalej by mohla spoločnosť zorganizovať raz za rok nejaký večierok pre dôležitých 
obchodných partnerov aspoň z blízkeho okolia Košíc. Náklady by sa pohybovali 
na takúto akciu približne 20,- € na osobu/ večer. Neviem presne vyčísliť celkové 
náklady, keďže nepoznám počet a ani identitu týchto partnerov. Pre potreby približného 
plánu budem uvažovať s nákladmi 400,- € pre 20 osôb. Takýto večierok by určite 
prospel partnerským vzťahom spoločnosti. 
 
Sponzoring 
Ďalšou aktivitou by mohol byť sponzoring na nejakých výstavách, napr. svadobných 
alebo umeleckých, kde by sa mohli šperky dostať do pozornosti. Forma sponzoringu 
by mohla byť finančná alebo formou zapožičania šperkov na udalosť, čo by spoločnosť 
nič nestálo. Tento komunikačný druh by mohol vytvoriť kontakt s verejnosťou a tak 
vytvárať imidž a zvyšovať povedomie o značke. 
Ďalej by mohla spoločnosť prispieť nejakou sumou na dobročinné účely alebo 
zapojiť sa do organizácie nejakej akcie, podujatia alebo súťaže napr. práve v OC Galéria 
alebo v jej blízkom okolí. V tejto súvislosti momentálne nie som schopný vyčísliť 
náklady na danú činnosť.  
 
Výstavy 
V dňoch 7. – 9. Novembra 2014 prebehne v Bratislave 18. Medzinárodná výstava hodín 
a šperkov. Odporúčal by som vedeniu spoločnosti minimálne navštíviť túto výstavu, 
za cieľom preskúmania konkurenčných spoločností, poprípade získania nových 
informácií, nadviazať nové kontakty alebo sa dozvedieť o rôznych inšpiratívnych 
novinkách zo Slovenska a možno aj zo sveta. Náklady v prípade vlastnej prezentácie 
a vystavenia by dosahovali vysoké úrovne, preto po rozhovore s vedením sme dospeli 
k záveru, že tie finančné prostriedky by mohli byť vynaložené efektívnejšie do iných 
foriem reklamy. Náklady na návštevu tejto výstavu odhadujem na 100,- €. 
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 Čo sa týka ešte výstav, tak v Košiciach sa realizujú tri svadobné výstavy každý 
rok. Dva z nich sú stále v januári a jedna je v marci. Odporúčal by som spoločnosti 
prispieť napríklad aspoň zapožičaním šperkov na tieto akcie, čím by mohli podporiť 
povedomie a známosť značky HEMATIT. Taktiež OC Galéria organizuje ročne 
niekoľko akcií, napr. módnu prehliadku, svadobnú prehliadku alebo iné dobročinné 
akcie, kde by spoločnosť mohla taktiež prispieť buď finančné alebo inou formou 
výpomoci. 
 
Semináre a školenia 
V tejto oblasti odporúčam sa aktívne zúčastňovať rôznych seminárov a školení 
zameraných na odvetvie šperkárstva. Snahou by malo byť sa dostať do povedomia ľudí 
a podnikov, s ktorými HEMATIT spolupracuje alebo by mohla v budúcnosti 
spolupracovať 
3.5 Návrh na zriadenie marketingového oddelenia 
Keďže podľa môjho názoru má marketing v spoločnosti HEMATIT nezastupiteľnú 
úlohu, tak by som navrhoval vedeniu, aby zvážila zriadenie marketingového oddelenia. 
Toto marketingové oddelenie by potrebovalo jedného manažéra, ktorý by mal 
na starosti plánovanie a riadenie činností. Vo fáze zahájenia by sa mohol tejto pozície 
ujať aj manažér predaja. Druhou osobou by mal byť jeden marketingový pracovník, 
ktorý by mal schopnosti a zručnosti pracovať s grafickými návrhmi, ktoré by sa využili 
pri navrhovaní kampaní.   
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3.6 Harmonogram marketingových aktivít pre rok 2014 a 2015 
Pomocou nasledujúcej tabuľky znázorním harmonogram, podľa ktorého by mohla 
spoločnosť realizovať a riadiť jednotlivé navrhnuté aktivity. 
Tabuľka č. 5: Harmonogram činností pre rok 2014 a 2015 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Harmonogram činností pre rok 2014 a 2015 
Číslo 
 
Názov činnosti 
 
Termín realizácie  
Náklady 
v EUR 
[s DPH] 
1.  
 
 
Výber dodávateľa webového 
riešenia 
2014 
- Jún 2014 
 
0 
2.  Príprava podkladov a realizácia 
web stránky a e-shopu 
 
Júl 2014 – September 2014 
 
2.550 
3.  Podpora predaja 
- Súťaže na Facebooku 
 
- Zľavové kupóny a 
poukážky  
- Vernostný program 
 
- Od Júna 2014 každý 
mesiac min. 1 súťaž 
- Od Júla 2014 
 
- Od Júla 2014 
 
0 
 
70 
 
30 
4.  Direct mail a rozširovanie databázy 
zákazníkov 
- Od Júna 2014 maily 
min. raz mesačne  
 
0 
5.  PPC reklama na Google AdWords Október 2014 – Marec 2015 900 
6.  PPC reklama na Facebooku Október 2014 – Marec 2015 900 
7.  Účet na Twittery a tweetovanie - Jún 2014 - 2015 0 
8.  Reklama v tlači – inzercia - November 2014 323 
9.  Osobný predaj – hľadanie 
obchodného zástupcu 
 
- September 2014 
 
0 
10.  Motivačný program – vypracovanie 
a zavedenie 
- November 2014 - 
2015  
 
0 
11.  Návšteva výstavy šperkov a hodín 
Bratislava 
- November 2014  
100 
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12.  
 
Propagačné materiály 
- Tlač letákov 
- Ostatné propagačné premety 
- Tlač katalógu 
2015 
 
- Január 2015 
- Február 2015 
- Január 2015 
 
 
100 
670 
255 
13.  Promo akcia – hostesky v meste - Máj 2015 200 
14.  Mobilná reklama v MHD - Marec 2015 275 
15.  Polepenie automobilov spoločnosti - Apríl 2015 500 
16.  Vonkajšia reklama 
- Billboardy 1 
- Billboardy 2 
- Citylight 
 
- Marec 2015 
- November 2015 
- November 2015 
 
630 
630 
216 
17.  Osobný predaj – prijatie 
obchodného zástupcu 
- Január 2015 – Jún 
2015 
820 x 6= 
4920 
18.  Public Relations a ostatné 
- Deň otvorených dverí 
- Event , večierok pre 
partnerov 
- Sponzoring a výstavy 
 
- Apríl 2015 
 
- Máj 2015 
- Január 2015 Výstava 
svadba Košice 
- Január Výstava 
svadba OC Galéria 
- Marec 2015 Výstava 
svadba Hotel 
Centrum Košice 
- Máj 2015 
Sponzoring akcie 
OC Galéria 
 
100 
 
400 
50 
 
50 
 
50 
 
 
100 
 
 
 Celkové náklady  14.019,- € 
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V nasledujúcej tabuľke je stručne graficky znázornený harmonogram implementácie jednotlivých navrhnutých činností. Farebné rozlíšenie 
slúži k tomu, aby som odlíšil činnosti s potrebou financií a činnosti u ktorých nie som schopný vyčísliť náklady. Modrá farba predstavuje 
tie činnosti, pri ktorých neviem určiť náklady, prípadne nie sú k tomu potrebné financie a červená znázorňuje činnosti s finančnou 
potrebou. 
Tabuľka č. 6: Grafické znázornenie harmonogramu implementácie 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
 Rok 2014 Rok 2015 
Číslo 
činnosti 
Jú
n
 
Jú
l 
A
u
g
u
st
 
S
ep
te
m
b
er
 
O
k
tó
b
er
 
N
o
v
em
b
er
 
D
ec
em
b
er
 
Ja
n
u
ár
 
F
eb
ru
ár
 
M
ar
ec
 
A
p
rí
l 
M
áj
 
Jú
n
 
Jú
l 
A
u
g
u
st
 
S
ep
te
m
b
er
 
O
k
tó
b
er
 
N
o
v
em
b
er
 
D
ec
em
b
er
 
1.                    
2.                    
3.                    
4.                    
5.                    
6.                    
7.                    
8.                    
9.                    
10.                    
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11.                    
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17.                    
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3.7 Rozpočet marketingového plánu na rok 2014 – 2015 
Na základe harmonogramu činností som spočítal predpokladané marketingové náklady 
na navrhované riešenia druhého polroku 2014 a celého roku 2015. Celý marketingový 
plán je zostavený na dve obdobia od júla 2014 do konca roku 2014, a od januára 2015 
do decembra 2015. V tabuľke uvádzam rozpočet marketingového plánu. 
 
Tabuľka č. 7: Odhadované finančné náklady marketingového plánu 2014 – 2015 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
Činnosti Celkové náklady za dané obdobie 
Nový web 2.550,- € 
Podpora predaja 100,- € 
PPC reklama 900,- € 
Ostatné 423,- € 
Celkom za júl - december 2014 3.973,- € 
Propagačné materiály 1.025,- € 
Promo akcia 200,- € 
PPC reklama 900,- € 
Mobilná reklama 775,- € 
Vonkajšia reklama 1.476,- € 
Osobný predaj 4.920,- € 
PR a ostatné 750,- € 
Celkom za január - december 2015 10.046,- € 
Celkový predpokladaný rozpočet: 14.019,- € [s DPH] 
 
Tieto náklady na marketingovú komunikáciu budú pokryté pravdepodobne z vlastných 
zdrojov spoločnosti. Z tabuľky vyplýva, že najväčšiu položku budú tvoriť náklady 
na osobný predaj, to znamená na mzdu nového obchodného zástupcu. Druhým budú 
náklady na novú webovú stránku. Myslím si, že v tomto odvetví sú to najdôležitejšie 
zložky v marketingovej komunikácií, ktoré budú mať aj najväčší efekt. 
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3.8 Kontrola plnenia plánu a hodnotenie efektívnosti aktivít 
Dôležitou a poslednou časťou marketingového plánu je kontrola, keďže v priebehu 
plnenia aktivít podľa harmonogramu sa môžu objaviť určité nedostatky alebo odchýlky 
od stanoveného plánu. Na tieto je potreba včas zareagovať. Ak by žiadna kontrola 
neexistovala, tak by naskytnuté problémy nikto nezistil ani neriešil a tým pádom by 
mohlo dôjsť k posunu plánu z časového alebo nákladového hľadiska. Mohli by 
sa posunúť termíny jednotlivých aktivít, zvýšiť náklady a v najhoršom prípade by mohli 
problémy spôsobiť ďalšie komplikácie a posuny. 
  Kontrola slúži aj k identifikácií úspešnosti alebo neúspešnosti návrhov. 
Navrhoval by som vedeniu, aby kontrolný proces realizovala minimálne každý štvrťrok 
a vždy po skončení niektorej propagačnej kampane vyhodnotila výsledky a efektivitu 
akcie. Za plnenie plánov by sa mala určiť zodpovedná osoba, v tejto spoločnosti to bude 
pravdepodobne manažér predaja. On bude mať na starosti plnenie a kontrolu 
jednotlivých činností. Bude sledovať ich priebeh, na konci vyhodnocovať a prezentovať 
vedeniu výsledky. Na konci každého roku odporúčam výslednú kontrolu a celkové 
vyhodnotenie marketingovej komunikácie a jej prínosy. Na základe jednotlivých 
výsledkov bude možné zistiť ktorá forma propagácie bola najefektívnejšia a toto 
zistenie využiť v pláne nasledujúceho roku. Na vyhodnotenie komunikácie by mohla 
spoločnosť využiť aj napr. dotazníkový výskum buď papierovou formou v predajni 
alebo elektronicky prostredníctvom webu. V prípade nedosiahnutia definovaných cieľov 
by mali byť navrhnuté zmeny vo využívaní marketingových nástrojov. 
 Čo sa týka kontroly, tak navrhujem aby si spoločnosť vytvorila účet 
na www.gmail.com, tým získa možnosť prístupu na Google Analytics, čo je dobrá 
webová analýza pre weby podnikov. Následne bude možné prepojiť webovú stránku 
s touto analytickou službou od Googlu. Pomocou tohto analytického nástroja je možné 
sledovať návštevnosť stránok, počet návštev, typy návštevnosti alebo napr. aj časy 
strávené na stránke. Je to veľmi efektívna forma sledovania a kontroly webu či e-shopu, 
a je možné vytvárať pomocou neho rôzne štatistiky. Preto odporúčam spoločnosti aby 
tento krok uskutočnila už zároveň pri realizácií nového webu [36].     
 V oblasti kontroly navrhujem sledovať a hodnotiť pravidelne aj pracovníkov vo 
výrobe, predavačky v predajni ale aj obchodných zástupcov a každý mesiac 
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vyhodnocovať ich činnosti. Pomôže to odhaliť rôzne nedostatky ale aj príležitosti 
na odmenu za dobré výkony podľa motivačného programu.  
 Bolo by dobré vykonávať aj kontrolu financií a to v pravidelných mesačných 
intervaloch. Predmetom tejto kontroly by mal byť hlavne vývoj tržieb. Zmyslom má byť 
odhalenie , či sa postupuje správnym smerom k dosiahnutiu kvantitatívnych cieľov. 
 
3.9 Prínosy navrhovaných riešení 
Navrhované propagačné aktivity a zmeny by mohli byť priamo použiteľné v praxi. 
Vedenie spoločnosti po zvážení rozhodne, či budú tieto návrhy v realite použité alebo 
nie. Prínosy navrhovaného marketingového plánu a jednotlivých foriem propagácie sú 
ťažko merateľné a definovateľné. Úspešnosť a návratnosť investícií nie som schopný 
určiť dopredu. Môžem to len odhadnúť a bude potrebné rozdeliť prínosy na vyčísliteľné 
(finančné) a nevyčísliteľné (nefinančné). 
 
3.9.1  Vyčísliteľné prínosy navrhovaných  riešení 
Z tohto hľadiska budem brať do úvahy hlavne prínosy, ktoré budú vychádzať 
z kvantitatívnych cieľov. To že spoločnosť zvýši náklady na propagáciu a marketing cca 
na 3 – 7 %, tak by to malo mať za následok zvýšenie predaja a tým pádom aj tržieb. 
Hlavným vyčísliteľným prínosom pre spoločnosť bude rast tržieb za predaj 
produktov a služieb. Pri týchto ekonomických odhadoch budem uvažovať s tromi 
variantmi, optimistickou, realistickou a pesimistickou. 
 Pri optimistickom odhade predpokladám rastúci vývoj predaja šperkov, 
rok 2014 odhadujem, že bude zakončený zo zvýšením tržieb minimálne 
o 20% oproti tržbám z roku 2013. Ďalší rok by tieto tržby mohli 
dosiahnuť minimálne cieľovú hodnotu, zvýšenie cca o 35% oproti 
tržbám roku 2013. 
 Pri realistickom odhade uvažujem so zvýšením tržieb o 10% v roku 2014 
a o 20% zvýšenie v roku 2015 oproti tržbám 2013.  
 Môj pesimistický odhad je taký, že tržby v roku 2014 ostanú približne 
rovnaké ako v predošlom roku, no v roku 2015 predpokladám zvýšenie 
o 15% oproti roku 2013. 
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Jednotlivé odhady vyjadrené v číslach uvádzam v tabuľke č.8. 
Tabuľka č. 8: Odhad budúcich tržieb roku 2014 a 2015 v EUR (s DPH) 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
 Tržby rok 2013 
(porovnávaný rok) 
Rok 2014 Rok 2015 
Optimistický odhad  
111.417,- € 
133.700,- € 150.412,- € 
Realistický odhad 122.558,- € 133.700,- € 
Pesimistický odhad 112.000,- € 128.130,- € 
 
 Myslím si, že ekonomická situácia na Slovensku sa už v roku 2014 dostatočne 
ustálila a preto je možné očakávať tržby niekde medzi optimistickou a realistickou 
variantov.   
Prijatie ďalšieho obchodného zástupcu bude mať obrovský prínos v tom, 
že spoločnosť bude môcť rozšíriť svoju distribučnú sieť o nových odberateľov. Cieľ 
ktorý je vytýčený na 30% zvýšenia odberateľov je podľa mňa reálny, keďže 
momentálne má spoločnosť cca 150 odberateľov a to má na starosti iba jeden zástupca. 
Ďalší by behom jedného polroka určite zvládol minimálne 40 nových v ostatných 
oblastiach Slovenska, do ktorých ešte spoločnosť nedodáva. 
 Zvýšenie mesačnej návštevnosti e-shopu bude docielený vytvorením novej 
webovej stránky s e-shopom a jeho optimálnym nastavením, taktiež PPC reklamou, 
ktorej úlohou bude prilákať čo najviac nových potenciálnych zákazníkov. Vytýčený cieľ 
zvýšenie návštevnosti webu o 40% je podľa môjho názoru reálny a behom jedného roka 
určite dosiahnuteľný. Zvýšenie návštevnosti bude podporovať zvyšovanie tržieb 
spoločnosti plynúcich z predaja cez e-shop. Tým, že sa zvýšia tržby tak predpokladám 
aj zvýšenie zisku. Toto však neviem podložiť, pretože som nemal dostatočný prístup 
k všetkým údajom spoločnosti. Ďalším prínosom bude zvýšenie podielu na trhu, tento 
prínos však nie som schopný vyčísliť z dôvodu nedostatočných informácií o podielu na 
trhu. 
 
3.9.2 Nevyčísliteľné prínosy navrhovaných riešení 
Medzi nevyčísliteľné prínosy ktoré by mali navrhované riešenia priniesť spoločnosti  
patrí napr. zviditeľnenie značky HEMATTIT a zvýšenie povedomia o tejto značke 
u koncových zákazníkov ale aj u nových potenciálnych odberateľov. Ďalším 
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nefinančným prínosom je eliminácia niektorých slabých stránok, ako je napr. vytvorenie 
novej webovej stránky s e-shopom, ktorý bude rýchly, prehľadný a zaujímavý. Nové 
webové riešenie bude mať vplyv na viaceré ostatné prínosy. Ďalej to bude určite 
zlepšenie marketingu a propagácie, ktoré odstráni nízku známosť značky. 
 Zrealizovaním návrhov sa prispeje k rozšíreniu zákazníckej základne 
a k zvýšeniu dopytu po šperkoch značky HEMATIT, v neposlednom rade dôjde 
k väčšiemu odlíšeniu od ostatných spoločností ktoré za zaoberajú výrobou a predajom 
šperkov. 
 
Zhrnutie 
Spoločnosť HEMATIT nedisponuje veľkými finančným rezervami, ktoré by boli určené 
na propagáciu a reklamu. Avšak rozpočet mnou navrhnutého marketingového plánu 
po konzultácií s vedením spoločnosti bol uznaný za reálny a akceptovateľný. Takže 
bude záležať na vedení spoločnosti, ktoré aktivity zrealizuje a ktoré vynechá. Problém 
by mohol nastať s rozpočtom na rok 2015, ktorý je dosť vysoký. Tento rozpočet 
vo výške cca 10.000,- € bude ohrozený, ak tržby v roku 2014 nedosiahnu aspoň úroveň 
môjho optimistického odhadu. Pre tento scenár bude možné z tohto plánu vynechať 
napr. vonkajšiu a mobilnú reklamu, ktorá zníži rozpočet približne o 2.300,-€ prípadne 
sa budú realizovať iba niektoré z mojich navrhnutých riešení.  
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ZÁVER 
Hlavným cieľom bakalárskej práce bolo zanalyzovať súčasnú situáciu spoločnosti 
a navrhnúť marketingový plán, z ktorého bude mať spoločnosť HEMATIT určitý 
prospech. Tento cieľ práce považujem za splnený. Táto spoločnosť, zaoberajúca sa 
výrobou a predajom šperkov oblasť marketingu doteraz zanedbávala a nevenovala mu 
príliš veľkú pozornosť, čo sa možno v posledných rokoch prejavilo aj v klesajúcom 
trende predaja ako vyplynulo z analýzy. Úlohou marketingového plánu bude teda 
zlepšiť túto situáciu, taktiež posilniť propagáciu, zvýšiť povedomie o značke, budovať 
imidž ale aj zlepšiť konkurencieschopnosť a postavenie na trhu, taktiež rozšíriť oblasť 
pôsobnosti a hlavne zväčšiť zákaznícku základňu. 
  
 Zdrojom informácií, ktoré boli dôležité pre vypracovanie marketingového plánu 
bola analýza obecného okolia, odvetvového okolia a vnútorná analýza prostredia 
spoločnosti zakončená SWOT analýzou. V analytickej časti som najviac informácií 
načerpal z interných zdrojov spoločnosti a osobných rozhovorov s vedením. Na základe 
výsledkov týchto analýz bol navrhnutý vhodný marketingový plán. 
  
 Obsahom poslednej kapitoly práce je aj zhrnutie odhadovaných nákladov 
na propagáciu, časový harmonogram realizácie činností marketingového plánu, ale 
aj predpokladané prínosy navrhovaných riešení, či už odhadovo vyčísliteľné alebo 
nevyčísliteľné. Z predpokladaných prínosov je možné skonštatovať, že niektoré 
uvedené marketingové ciele by mohli byť splnené, ak sa rozhodne o realizácií aspoň 
niektorých návrhov. Dúfam, že navrhnutý marketingový plán bude slúžiť aspoň ako 
opora a bude z určitej časti využiteľný v praxi tak, aby bol pre spoločnosť HEMATIT 
prínosný. Vedenie spoločnosti by mohlo moju bakalársku prácu využiť aj pri svojom 
budúcom rozvoji či už marketingovej alebo inej firemnej politiky. 
  
 O realizácií mnou navrhnutého marketingového plánu musí rozhodnúť vedenie,  
záleží tak od nich či finančné prostriedky využijú na marketingové účely a zistia tak aké 
prínosy budú mať pre nich navrhnuté marketingové riešenia. Spoločnosť HEMATIT by 
mala naďalej pokračovať v produkcií kvalitných šperkov a v poskytovaní kvalitných 
služieb a túto svoju hlavnú silnú stránku dostatočne propagovať.  
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PRÍLOHY 
Príloha č. 1: Vyhodnotenie SWOT analýzy 
Zdroj: Vlastné spracovanie 
V nasledujúcej tabuľke  je znázornené hodnotenie jednotlivých faktorov analýzy. 
Predmetom hodnotenia je miera ich významnosti, ktorá je obodovaná. Hodnotenie je 
na škále od 1 do 5. Čím je hodnotenie vyššie, tým je faktor významnejší a opačne. 
Bodovacia stupnica: 5 - veľmi významný faktor, 4 - významný faktor, 3 - priemerný 
faktor, 2 - menej významný faktor, 1 - málo významný faktor  
S - Silné stránky  
 
W – Slabé stránky  
 
 S1: Kvalita spracovania výrobkov 
 S2: Široký sortiment na produktov 
 S3: Individuálny prístup k 
zákazníkom 
 S4: Stáli a lojálni zákazníci 
 S5: Pružné vybavenie objednávok 
 S6: Rýchle a kvalitné dodacie 
podmienky 
 S7: Výroba šperkov na mieru 
a podľa predstáv zákazníka 
 S8: Rýchle a korektné vybavenie 
reklamácií 
 S9: Kvalitný, skúsený 
a kvalifikovaný personál 
 S10: Existencia na trhu už 10 rokov 
pod názvom HEMATIT 
 S11: Dobré vzťahy s dodávateľmi 
 S12: Vyškolení zamestnanci a 
predavačky 
 
 
4 
 
2 
5 
 
 
4 
 
3 
 
2 
 
3 
 
 
1 
 
 
2 
 
 
1 
 
 
2 
 
2 
 
 W1: Napäté vzťahy s odberateľmi, 
oneskorené platby 
 W2: Pomalé prispôsobovanie 
novým trendom, kvôli zdĺhavým 
zmenám výrobných procesov 
a vývoju nových foriem 
 W3: Vysoká mzdová náročnosť 
oproti konkurencii 
 W4: Obmedzenie iba na produkciu 
strieborných šperkov 
 W5: Nedostatočný marketing 
a propagácia 
 W6: Málo známa značka 
 W7: Slabá viditeľnosť či povedomie 
na trhu 
 W8: Vysoká finančná náročnosť na 
inováciu technológií 
 W9: Veľké množstvo podobných 
produktov na trhu 
 W10: Vyššia cenová úroveň oproti 
podobným ale dovážaným šperkom 
z Ázie 
 W11: Pomalý a málo navštevovaný 
e-shop 
 W12: Zastaranie technológie oproti 
konkurencii 
 
2 
 
4 
 
 
 
4 
 
3 
 
5 
 
4 
4 
 
3 
 
5 
 
3 
 
 
4 
 
4 
Spolu 31 Spolu 45 
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O – Príležitosti  T – Hrozby   
 
 O1: Príležitosti na internetovom trhu 
 O2:Obnovenie, spropagovanie a 
skvalitnenie e-shopu 
 O3: Príležitosti na trhu so zlatými 
šperkmi, budúca možná produkcia 
zlatých šperkov 
 O4: Trh so svadobnými obrúčkami, 
veľké možnosti na 
tomto nedostatočne obslúženom trhu 
 O5: Využitie problémov 
konkurencie, napr. zlé reklamačné 
podmienky, malá flexibilita, 
nemožnosť výroby na zákazku 
 O6: Využitie lacnejších foriem 
pracovnej sily, napr. brigádnici, 
stáže, praxe 
 O7: Zvýšenie počtu odberateľov 
a zákazníkov 
 O8: Vstup na zahraničné trhy napr. 
susedných štátov 
 O9: Rozšírenie sortimentu šperkov 
vyššej a luxusnejšej rady, tým 
pádom získanie nových odberateľov 
a zákazníkov z inej spoločenskej 
vrstvy, zameranie na nový segment 
 O10: Získanie ďalšieho obchodného 
zástupcu, zvýšenie množstva predaja 
 
5 
 
5 
 
 
4 
 
 
 
5 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
3 
 
 
 
4 
 
 
4 
 
 
3 
 
 
 
 
 
 
 
3 
 
 T1: Konkurencia v podobe lacných 
podobných, ale nekvalitných 
výrobkov z Ázie 
 T2: Vstup ďalších podobných 
produktov na trh 
 T3: Neustále zvyšovanie cien od 
dodávateľov 
 T4: Nedostatočná ochrana 
duševného vlastníctva 
 T5: Pokles dopytu po šperkoch 
 T6: Rastúca vyjednávacia sila 
zákazníkov a dodávateľov 
 T7: Likvidačné podmienky od štátu, 
v podobe vysokých daní, odvodov a 
mzdových nákladov na Slovensku 
 T8: Legislatívne zmeny a sprísnenie 
legislatívnych podmienok v 
šperkárskom odvetví 
 T9: Nepriaznivý demografický 
vývoj 
 T10: Pokles dopytu po šperkoch 
z dôvodu  
 
4 
 
 
3 
 
2 
 
3 
 
2 
2 
 
4 
 
 
2 
 
 
2 
 
3 
Spolu 38 Spolu 27 
 
 
 
 
 
103 
 
Príloha č. 2: Predajňa a tím HEMATIT 
Zdroj: Prevzaté od [22] 
 
 
